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1. BEVEZETES

A markdzas, avagy a branding folyamatosan valtozik. Markak mar régota 1éteznek, de iga-
zéan a 19. szazad végétdl valtak fontossa. A kiilonbség a 19. szédzad vége €s napjaink ko-
z0Ott, hogy a markak szdma megsokszorozodott, ezért egyre nehezebb kitlinni a cégeknek,
ennek kovetkeztében pedig a markazas is Gj iranyt vett (Svéhlik, 2007).

A markapreferencia kiépitése, illetve megtartasa érdekében napjainkban a funkcio-
nalis jellemzdok mellett jelentds szerepet kap az érzelmekre vald hatds. Csupan a kivalo
mindséggel tartos versenyelonyt egyre kevésbé lehet realizalni, hiszen az egyedi termék-
elénydket az erds versenytarsak gyorsan leutanozzak, ha nem akarnak kiszorulni a piacrol.
A markaérték noveléséhez mindinkabb a vevok szivén keresztiil vezet az ut, a marketing
aktivitdsok a markaélményre épiilnek. A markdk azon csoportjara, amelyek leginkabb
hatni tudnak a fogyasztok érzelmeire, Kevin Roberts (2004) a ,,szeretetmérka” terminust
vezette be, mellyel dolgozatomban részletesen foglalkozom.

M¢élyebb elemzéshez egy olyan szeretetmarkat valasztottam, amely a Best Global
Brands Listan 2013-ban az els6 helyre keriilt. Ez az Apple.

Az Apple Inc. egy garazsbol nétte ki magat, mara a vilag egyik vezet6 szamitastech-
nikai vallalatava valt. A siker kokemény munka és vilagos, j6l meghatarozhatd marketing-
stratégia eredménye. A cég vezetdi a folyamatos technoldgiai innovaciok mellett rajottek,
hogy tillépve a funkcionalis elony6kon a vasarlok érzelmeit is célba kell venni. Az Apple-
nek létezik egy fogyasztoi rétege, akik a hagyoméanyos markahiliségen tilmutato viszony-
ban allnak a széban forgo vallalattal, biiszkeség tolti el dket pusztan a termék birtoklasa-
tol, s6t barmiféle ellenjuttatas nélkiil a marka hirnevének terjesztéivé vallnak.

Apple Inc. példajan keresztiil célom ravilagitani az érzelmi aspektus fontossagara, és
az érzelmi kotddés elérésének marketing eszkozeire a markazasban. Dolgozatomban tob-
bek kozott azokra a kérdésekre keresem a valaszt, hogy mi sziikséges ahhoz, hogy egy ha-
gyomanyos marka szeretetmarkava valjon, milyen marketing megoldasokkal sikeriilhet lo-
jalis vevokort kialakitani, mi lehet az oka annak, hogy nem hallunk HP- vagy Dell fanatis-
takrol, azonban egy 1j Apple termék piacra keriilése miatt milliok toltik az éjszakat boltok

elott varakozva.



2. AZERZELMI ERTEKEK TERNYERESE A MARKAZASBAN

A cégek szamara a fogyasztok markapreferencidjanak kialakitasa és hosszl tava fenntarta-
sa elsédleges szempont a markastratégiai dontések meghozatalakor, hiszen a markahtiség
kiszamithato és biztos bevételt jelent, és olyan korlatokat épit ki, amelyek megnehezitik
mas cégek piaci belépését. A markahoz lojalis vasarlok magasabb arat is hajlandok fizetni
a termékért, pozitiv érzelmeikre lehet épiteni a marka kib&vitésénél, és kedvez6 tapaszta-
lataiknak, rajongasuknak kifelé is hangot adnak. Mikdzben a gyartasi folyamatokat, para-
métercket konnyen le lehet utanozni, a markahoz fiiz6d6 pozitiv tapasztalatok révén bevé-
sett hatasok és asszociaciok mar sokkal nehezebben masolhatok (Kotler, Keller, 2008).

A 4E koncepcioban (Ogilvy & Mather) — experience, exchange, everyplace,
evangelism — a terméktulajdonsagokra val6 koncentralas (Product) helyett a markaélmény
(experience) kap hangsulyt. A markatulajdonosok nem terméket vagy szolgéltatast szeret-
nének eladni, hanem életérzést. A cél annak megismerése, hogy a fogyasztd milyen 1épé-
seken keresztiil és hogyan éli meg a markaval valo talalkozast. A termékelonyok egyolda-
It kommunikaldsa napjainkban mar nem elég, a cél a marka-rajongas elérése, és az, hogy
a meggy6zott fogyasztok szenvedélye masokat is bevonjon a rajongok taboraba (Ogilvy
hivatalos honlapja, 2013).

A markaépitéssel szembeni kihivasok nyoman uj marketingmegoldasok, tizleti mo-
dellek latnak napvilagot, mint példaul markakozosségek épitése, vagy a markaeltérités,
ami a vevok bevonasat jelenti a markaépitésbe (Wippenfiirth, 2005).

A kérdés, hogy miként lehet olyan erds markakat 1étrehozni, mint példaul a Harley
Davidson, az Apple vagy a Coca-cola, a téma elméleti kutatoit is erésen foglakoztatja. Kii-
16nb6z6 markamodellek lattak napvilagot, amelyek elméleti keretbe foglaljak a markak
épitékoveit, a markaidentitas alkotoelemeit, s ezek segitségével kdrvonalazhatok a sikeres
markaépités stratégiai, a marka megujitasanak lehetdségei.

Doyle (2002) szerint a sikeres markaimazs (B) harom dolog fiiggvénye: j6 termék

(P), megkiilonbozetd ismertetdjegyek (D) és hozzaadott érték (AV).

B._B._P*D*AV



A kapcsolat multiplikativ, azaz a sikeres marka kialakitasahoz mindharom tényezore
sziikség van. A markaépitésnek kiilonboz6 1épései vannak, melyek soran ki lehet alakitani
az egyes rétegeket. A Iényeg azonban az, hogy az alapmarka nagyon jol meg legyen hata-
rozva ¢és a fogyaszto fejében elkiiloniiljon mas markaktol (Doyle, 2002).

A Kapferer-prizma (gyémant néven is ismeretes), a markaegyéniség 0sszetevoire vi-
lagit ra (Kapferer, 1992). A modell hat dimenziobol all: a fizikai sajatossagok, a személyi-
ség, a kultura, a kapcsolat, a tiikorkép és az énkép. Ezt a prizmat késébb Kapferer egy pi-
ramissa egészitette ki, amely a kiilonb6z0 szintekbdl all: a marka magja, a marka stilusa és

marka téma.

Kapferer
prizma

1. abra: Kapferer prizma

Forrds: Jean-Noel Kapferer: Strategic Brand Management, 1992

Kotler és Keller (2008) a sikeres markaépitést az tigynevezett markarezonancia mo-
dellben magyardzza. Ez a modell alulrdl felfelé haladva épiti fel a markat. A modell 4 6
1épésre fokuszal:

1. Elsé Iépésben biztositani kell, hogy a vevok felismerjék a markat, és ezaltal a tuda-
tukban meghatarozott vevosziikséglethez vagy termékosztalyhoz tarsitsak.

2. Masodik I1épésben a fogyasztd tudataba kell vésni a marka jelentését kiilonbozo
kézzelfoghat6 és kézzel nem foghatd markaasszociacioval.

3. Harmadik 1épésként a markaval 6sszefiiggo itéletek és érzések formajaban megfe-

leld vevéreakcidkat kell kivaltani.



4. Negyedik és egyben utolso l1épésként ezeket a markareakcidkat kell atalakitani a

vevo és a marka kozotti szoros, aktiv és lojalis kapcsolatta.

E négy 1épés megtételéhez hat , markaépité blokkot” kell 1étrehozni a vevoknél,

amelyek piramisban dbrazolhatok.

2. abra Markarezonancia modell

Forras: Kotler Keller (2008), sajat szerkesztés

Garrison (2006) harom lépcss modellje a markaépités szintjeit mutatja be. Ezek a

kovetkezok:

1.

2.

3.

A piacra lépéshez nélkiilozhetetlen termékjellemzok-és elonyok csoportja.
Ezek a termékkategoria-kovetelmények, vagyis azok a termékjellemzok és el6-
nyok, amelyeket a fogyasztok elvarnak minden hasonlé termék vasarlasakor. Meg-
1étiik nem segiti a vasarlast, de hianyuk akadalyozhatja.

Funkcionalis termékelényok csoportja.

,»A markadifferencialas elsd szintje”, vagyis azok a termékeldnyok, amelyek a
markankat megkiilonboztetik a tobbi markatol és terméktol. Ez lehet az iz a design,
mindség, egy illat stb. Viszont pusztan a kiilonb6zés nem elég ahhoz, hogy a fo-
gyasztas exponencialisan ndvekedjen.

Erzelmi élmény csoportja.

A marka legfontosabb és legkritikusabb kiilonbdz0ségi pontja, ami meghatdrozza a
termék forgalmat és nyereségét hosszu tdvon. ,,Ez a ,,mas” a ,,jobb” és a ,.kiilonle-
ges” termékelényok nyertes kombinacidja, amit egy tokéletes markaélménybe

csomagolnak be.” (Garrison, 2006)



A szerz6 kiemeli, hogy az elényok hierarchidjara a célcsoport érzéseinek, gondolata-
inak, ¢és 0sztoneinek szempontjabodl kell tekinteni, vagyis a markaelonyoket a célcsoport
fogyasztoinak szemszdgeébdl kell felépiteni. Ha tobb a célcsoport, akkor minden egyes fo-
gyasztoi szegmens szamdra kiilon markaeldny-struktiraval kell rendelkezni, mivel egy-

szerre nem lehet minden egyes fogyasztoi rétegnek megfelelni (Garrison, 2006).

Piaci belépéshez sziikséges | Funkcionalis Erzelmi élmény

termékjellemzok és -elonyok | (ermekelonydk

Eleget kell tennie a piaci A versenytarsaktol A novekedést meghatarozo,
belépés kovetelményeinek:  kiilonbozo funkcionalis ~ dontd fontossagii hasznalati
« a terméknek be kell jutnia a jellemzok és elonyok. élmény

merlegelt termékkorbe * pozitiv értelemben « a fogyasztast jelentosen
» dnmagukban nem viszik kiilonbozteti meg a befolyasolja
elore a markat markat a tomegtol
» hianyuk rombolhatja a * onmagaban nem képes
méﬂzgg( i kivaltani jelentos
novekedeést

3. abra: Garrison modellje
Forras: Garrison, (2006), sajat szerkesztés
A fenti modellek ugyan mas-mas szemszogbdl kozelitik meg a markaelemeket, de a

funkcionalitason tulmutato jellemzok szerepe minden modellbdl kivilaglik, a kapcsolaton,

a kultaran, a markaszemélyiségen, az érzelmi élményen keresztiil.



3. SZERETET ES MARKA

Ha fellapozzuk az Amazon konyvtarat, észrevehetjiik, hogy egyre tobb kényv cimében
szerepel az érzelem szd: Miivészet és Erzelem, Test és Erzelem, Erzelemvémpirok, Erze-
lemkontroll, Erzelmi Erték, Erzelem és Vallas, Erzelem és Oriiltség. Miért pont a marka-
zasnal ne lenne szerepe az érzelemnek?

A marka és az érzelem kapcsolata mellett tobb hires és marketing szakteriileten is
sikeres ember hitet tett:

1. Maurice Levy, a Publicis nemzetkozi reklamiigynokség-halozat feje: ,,A
nagy tobbség a szivével-vagy ha ugy jobban tetszik, az érzelmeivel vasarol.
Persze keresnek észérveket: mit tud a termék, mi lenne ennél is jobb. Aztan
¢érzelmi alapon hozzdk meg a dontést: Az tetszik. Ez jobban tetszik, gy ér-
zem, joO lesz. (...) Az érzelmek eredményesebbek, rovid és hosszi tdvon
egyarant.” (Roberts, 2004, 45.0.)

2. Alex Wippenfiirth a kovetkezoképpen allitotta ugyanezt: ,,Bizonyos mar-
kak olyan altaldnos viziokat, vadgyakat erdsitenek meg, amivel (a vevok)
azonosulni tudnak, amiket életiik részévé akarnak tenni.” (Wippenfiirth,
2005, 15. 0.)

3. Wally Olins, ,,A Markak” cim@ konyv szerzdje, aki szerint pedig: ,,Vallas-
talan vilagunkban a markak adnak nekiink hitet és teremtenek nekiink ko-
zOsséget. A markdk hatarozzdk meg, kik vagyunk és jelzik, hova tarto-

zunk”’(Olins, 2004)

Az ¢érzelmi kotddeést mutatja az is, hogy egyre tobben adnak gyerekeiknek markane-
vet. 2000-ben Amerikaban példaul 353 lanyt kereszteltek el Lexus-nak, 298 gyereket Ar-
maninak, és 269 Chanelt anyakdnyveztek. Mindezek mellett pedig a markak hatasara
megjelent a ,, mdrkazarandoklat” és emberek sokszor csak azért utaznak el Svédorszagba,
hogy megcsodalhassak az elsé IKEA aruhazat (Svéhlik, 2007).

Mindenkinek van legaldbb egy szeretetmarkdja, amelyekhez erdteljes érzelmi kote-
1€k fizédik. Ez lehet egy kedvenc ruha, autd, parfiim, vagy esetleg egy sor marka. Ha pél-
daul Magyarorszagon beliil gondolkodunk a Pottyds Turé Rudi a mi szeretetmarkéank.
2013-ban Magyarorszag kedvenc markajanak valasztottak, illetve mar 2010-ben is hazank
legerdsebb markajaként titulaltak a Braun & Partners €s a GfK Hungaria piackutatd cégek

felmérései alapjan (Origo hirportél internetes cikke alapjan, 2010).
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De gondolhatunk a 2012-ben az egyik leginnovativabb vallalkozasnak megvalasztott
Cserpes tejivo tejtermékeire is, amelyek 2013-ban a Superbrands védjegyet is viselik
(Cserpes honlapja, 2013).

A markazasban annyira fontosak lettek az érzelmek, hogy Kevin Roberts (2004) a
legnagyobb markaknak a ,,szeretetmarka”, avagy ,,lovemark” kifejezést javasolta bevezet-
ni.

A szeretetmarkakat azok az emberek teremtik meg és birtokoljak, akik szeretik.
Egy szerelembe esett vevo kell csak, és van szeretetmarkad” (Roberts, 2004, 5.0.) Mind-
ebbdl kovetkezik, hogy a marka-és image-¢épitést vagy a szeretetmarkakat nem mi haté-
rozzuk meg, hanem a vasarl6. ,,Mi valojaban semmit sem tudunk eldonteni. A vasarld
dont. Es ez a 1ényeg.” (Roberts, 2004, 5.0.)

Amikor a Coca-Cola 1985-ben eléallt egy 0j izzel, amelyet tobb millié dollaros pi-
ackutatas el6zott meg és tobb mint 200 000 kostoltatas, a fogyasztok heves tiltakozasban
tortek ki, mivel az 1j izi Coca-Cola bevezetése mély érzelmeket és erds reakcidkat valtott
ki a vasarlokbol, mivel az emberek ragaszkodtak a régi, megszokott izhez. Az emberek
készleteket kezdtek felhalmozni a régi izli Coca-Colabol. A bukas mar legendava valt, de
a vallalat idében vette az iizenetet, amelyet tobb fogyasztd telefonhivassal és levélben ko-
zOlt a vallalattal, és visszaallitotta a régi izt. Ez a torténet is bizonyitja, hogy a szeretet-
marka a fogyasztoké. (Brandcorps hivatalos honlapja, 2013)

Egy masik példa erre, a Kevin Roberts (2004) altal emlitett Tide
Gjrapozicionalasanak esete. Az Egyesiilt Allamokban generaciok néttek fel a Tide moso-
por illatan. Ez az illat volt a szeretd csalad illata. 1946 ota a Tide csaladkdzpontu értékek-
bdl €lt és piacvezetd is volt. Az 1990-es évekre az anyukak életstilusa azonban megvalto-
zott. Aktivabbak lettek, megosztottak életiiket a csalad és a munka kozott, gyakorlatilag
mindig Uton voltak. Egy 0 korszak vette kezdetét a ndk életében, és gy tiint a Tide kezdi
elvesziteni a kapcsolatot veliik. A Procter & Gamble ¢és a Saatchi & Saatchi viszont ideje-
ben kdzbelépett €s elérte, hogy a Tide visszakoltozzon az anyukak szivébe. Az anyukék
alapos megfigyelésével kezdték és rajottek a nét mozgas kozben kell megszolitani, kint az
utcan, ezért az lizenetnek vildgosnak, és konnyen érthetdnek kellett lennie. A tények fligg-
vényében igy sziiletett meg ,,A piszok helye” (Point of dirt) kampany, amelynek az volt a
lényege, hogy az anyukékat a foltok keletkezésének helyén szolitjadk meg, tehat a buszon,
autoban, pizzazas kozben, és biztositjak dket, hogy a Tide ilyenkor ott van veliik, hogy si-

keresen eltliintessék a foltokat.



Ezzel az j lizenettel mar tudtak azonosulni a vasarlok és a Tide Gjrapozicionalasa-
val az eladasok évrdl évre folyamatos novekedést mutattak.

Sikeriilt megmenteni a markat azzal, hogy odafigyeltek a fogyasztokra és igy a Tide visz-
szanyerte szeretetmarka statuszat (Roberts, 2004).

A szeretetmarkak a markakon beliil egy kiilonleges csoport, amelyek nem csupén a
bizalmat épitették ki a fogyasztoval, hanem elérték, hogy a vasarlo szeresse a markat, ra-
gaszkodjon hozza és tulajdonképpen balvanyként imadja azt. Kevin Roberts (2004) a sze-
retet és tisztelet alapjan csoportositotta a termékeket.

Egy termék kevés szeretettel és tisztelettel csupan egy tomegcikk, amely nem bir
nagy megkiilonboztetd erdvel, olcso és sok van beldle, a fogyasztok csak a funkcionalitasa
miatt vasaroljak meg. Nagy szeretettel, viszont kevés tisztelettel divathobort egy termék,
amely azt jelenti, hogy bar szeretik a vevok, meg is vasaroljak, azonban ez a szeretet idd-
leges és nem tart sokaig. Ha a termék nagy tiszteletet, azonban kevés szeretetet valt ki a
fogyasztobol, akkor a termékiink mar marka, tehat van megkiilonboztetd ereje a termék-
nek. Vannak markak, amik biztonsagot, mindséget, megbizhatdsagot sugallnak, és ezaltal
segitik a vasarlok dontését, bar nem ragaszkodnak hozzajuk a vevdk és igy nem garantal
hosszl tava kapcsolatot a fogyasztd a termékkel szemben.

Ha egy terméket viszont nagy tiszteletet és nagy szeretetet Ovez, akkor azt mar sze-
retetmarkanak hivhatjuk. A fogyaszto szereti a terméket, mert érzelmi tobbletet valt ki

benne hasznalata soran vagy a tarsadalmi megitélés szempontjabol.



Tisztelet

Szeretetmarka

Szeretet

Tucattermék Divathobort

4, abra: Szeretetmarka modell

Forras: Roberts (2004), sajat szerkesztés

Na de mért is fontos a tarsadalmi megitélés? A markak alapvetden segitenek a vevok
dontésében, azonban a fogyasztdé nem mindig dont racionalisan, mivel sokszor nem a ter-
mék tulajdonsdgai miatt veszi meg az adott arucikket, hanem azt nézi, mit adhat neki a
termék a tarsadalmi megitélése kapcsan. Maslow piramis reprezentédlja, hogy (5. dbra), egy
ruha vasarlasakor nem csupan azt az igényét teljesiti a vasarlod, hogy ne fazzon, hanem
példaul egy hirhedt és draga markaju arumegvételével az dnmegvaldsitasra torekszik,

hogy kitlinjon a tobbiek koziil, j6 megitélésben legyen része.
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Tarsadalmi szilkségletek

b

5. abra Maslow piramis

Forras: Maslow (1943), sajat szerkesztés

Kevin Roberts 13 szegmensben dsszegezte azokat a tulajdonsagokat, amelyektdl a
szeretetmarkak kiilonboznek a hagyomanyos markaktol, vagyis hogy mi sziikséges ahhoz,
hogy egy marka szeretetmarka legyen. E szerint, mig a marka informéciot kozvetit a fo-
gyaszto felé a szeretetmarka kapcsolatot teremt vele. A markat elismerik az emberek, a
szeretetmarkat, ahogy az a nevében is benne van, szeretik is. A szeretetmarka nem altala-
nos, hanem személyes jellegii, €s beszamolok prezentalasa helyett szerelmi torténeteket
kredl. Torténete és lelke van, titokzatos, sajat ényegébdl fakado, szenvedélyesen kreativ,
mondhatni nem csupan egy szimbolum, hanem egy balvany az embereknek. Reklamiigy-
nokség helyett pedig gondolatok ligyndkségével rendelkezik. Egy altalanos markatol egy
szeretetmarka abban is kiilonbozik, hogy mig az altalanos marka a mindséget igéri vevoi
szamara, addig egy szeretetmarka az érzékiség érintését nyujtja a fogyasztoknak (Roberts,
2004).



Marka

informacio

Elismerik a fogyasztok
Altaldnos

Beszamolot prezental
A mindség igérete
Szimbdlum

Kiviilrél pontosan definial
Ismertetés
Egyértelmd

Ertékei vannak

Profi

Reklamigyndkség

VVVVVVVVVVVVYV

Lovemark

Kapcsolat

Szeretik az emberek
Személyes

Szerelmi torténetet kreal
Az érzékiség érintése
Balvany

Lényegébdl fakadd
Térténet

Titokzatos

Lelke van
Szenvedélyesen kreativ

Gondolatok igyndksége

6. abra: A hagyomanyos és a szeretetmarkak kozotti kiilonbségek

Forras

> Roberts (2004)

A tovabbiakban az altalanos és szeretetmarka kiillonbségei koziil kiemelem az érzé-

kiség érintését, hiszen a markaé¢lmény létrehozasaban az érzékszervi befolyasolas egyre je-

lentdsebb szerepet jatszik.
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4. ERZEKISEG ERINTESE

A forma, a tapintas, a szin, az alak, a logd, a név, az érzékelés legalabb annyira fontos egy
marka ¢életében, mint a termék funkcionalis tulajdonséagai, hisz ezek alapjan a benyomasok

alapjan donthet a vevo ¢€s ezek a tényezok segitik a marka bevésddését az emberi agyba.

4.1. DizAIN
Mivel a két legfontosabb érzékiink a 14tas €s a tapintds, a dizdjnnak kiemelt szerepe van a
markaépitésben ¢és a termékélményben. Természetesen lehet szagokat, illatokat, illetve
hangokat is tervezni a terméktdl vagy szolgaltatastol fiiggéen, azonban a két fébb érzék
mellett ezek fontossaga tobbnyire hattérbe szorul. Fontos egy jo tervezo, aki kelld intuici-
okkal megaldva képes tokéletesen raérezni arra, hogy az emberek milyen kapcsolatot 1éte-
sitenek koriilottiik 1évo targyakkal, és hogy mi az, ami a kor embere tekintetét megragadja.
Sokszor a termék dizdjnjanal hangsulyosabb szerepet kap a termék csomagolasa is, hisz
tokéletes Osszhangban kell lennie a termékkel, kiegészitd és gyakorlati funkcioval bir, fel-
keltheti a vasarlok figyelmét a zsufolt a&ruhdzban. (.)

A funkcidt és esztétikumot sikeresen 6tvozd cégek neve dsszefonodik a leghiresebb
markak neveivel, mint példaul az Apple, a Braun, a Sony, az Audi vagy az lkea. Ezek a

markak mind az innovativ és eredeti kinézetre torekszenek.

4.2. NEV
A dizajn mellet fontos szerepet kap a név. ,,A legjobb termék ¢s cégnevek igénylik a leg-
kevesebb reklamot, hiszen ezek mar dnmagukban is reklamok™ (Igor hivatalos honlapja,
2013). Az Igor ligynokség 4 féle nevet kiilonboztet meg:

1. Funkcionalis (General Motors)

2. Kitalalt (Google)

3. Elményalapu (Land Rover- ’a terep vandora’)

4

. Evokativ (Jaguar, Mach3)

Ezeken til szdmon tarthatunk referencidlis (Ford, Hewlett Packard) és betlisz6
(IBM) markaneveket.

A névnek hatalma van, ez abbdl is latszik, hogy pl. egy szojatejnek tokéletes valasz-
tas a selyem markanév, hisz ez a sz60sszetétel (silk soymilk - selyem szojatej) a fogyasz-
toban pozitiv asszocidciokat (lagysag, fénylizés) teremt, amellyel kevesen tudnanak verse-

nyezni a piacon.
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Egy névnek ezeken feliil érdemes konnyen kiejthetének, rovidnek, egyszeriinek, 1é-

nyegre toronek lennie (Healey, 2009, 86-89. 0.).

43. LoGO

Az emberek verbalisan kommunikélnak, gondolkodnak, azonban a kdrnyezetben mégis
vizualis elemek segitségével tajékozodnak. Ennek kovetkeztében nemcsak markanévre, de
valamilyen vizudlis megkiilonboztetésre is sziiksége van a markdknak, amelyeket latva a
fogyasztd elméje asszociaciokat, termékélményeket tarsit. A legjobb logok érzelmi reak-
ciokat valtanak ki az emberekben.

Vannak szimbolumok, amelyek mélyebb jelentéssel birnak, mivel a toérténelem so-
ran élmények, torténetek rakodtak ra. Példaul a csillag allitdlag a 1élek spiritualis halhatat-
lansag utani részét abrazolja, ami kdvetkeztében a csillag szimbdlummal rendelkezd logdk
felkelthetik benniink a halhatatlansag irdnti vagyat tudat alatt vagy példdul az Apple alméa-
ja emlékeztethet a tiltott gylimolcsre, vagy éppen Newton forradalmi ihletet ad6 almajara.

fgy tehat a logo egyéni jelentést nyer a fogyasztok szaméra a rarakodott torténetek és

személyes élmények révén. (Healey, 2009, 90-91. 0.)

4.4. SZINEK

A szineknek is kiemelkedd szerepiik van, mind a dizajnban, mind a logoban, hisz a szi-
neknek is van pszichologiai jelentésiik és egyes logok kiilonbozd szinekben mas-mas asz-
szocidcidkat valthatnak ki az emberekben.

A szinek képesek érzelmi reakciokat inzultalni, lehetnek figyelemfelkeltés eszkozei
¢s kulturalis jelentéskorrel is birnak, amelyekkel nem art tisztaba lenni. ,,A kontrasztos
szinek fokozzdk a kép fesziiltségét. A szinek segitségével hivogatova vagy €ppen tartoz-
kodova tehetd egy oldal. (...) Ha a fogyasztok egy szinkombinaciot egy picit is kellemet-
lennek talalnak, felmertilhet benniik a markavaltas gondolata” (Healey, 2009, 92.0.).

A szineknek pszichologiai vonatkozésaik is vannak. Tesztek bizonyitjak, hogy a szi-
nek kiszdmithatoan hatnak az emberekre. A fehér a tisztasagot, a lila a szenvedélyt jelké-
pezi, azonban a kulturélis hatasok befolyasolhatjék a jelentéskort. (Healey, 2009, 93.0.)

A fekete szin erdsséget, professzionalitast, pontossagot jelenthet, mig a zold a fiatal-
sagot, a természetet, nyugodtsagot. A leghiresebb markakat képesek vagyunk sziniik alap-

jan felismerni, mint példaul a Facebookot.
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Egy oldal sikerességét képes csupan egy szin megvaltoztatdsa befolyasolni, mivel
egy kisérletben 2 teljes ugyanolyan honlapot csupan az kiilonboztetett meg, hogy az indi-
tas gomb egyiken z6ld, masikon piros szinl volt és a piros szinlire 21 szazalékkal tobben
kattintottak rd, mint a zoldre, mikdzben a két weboldal csupan egy gomb szinében kiilon-

bozott (Fastcompany hivatalos honlapja, 2013, internetes cikk).

45, HANG, ILLAT, IZ, TAPINTAS

A minket koriilvevd vilagot csak az Osszes érzékszerviink kézremiikodésével érzékelhet-
jiik teljes egészében. Bar a legfontosabb érzékszerviink a szemiink, azért a tobbi érzék-
szerviinket is befolydsolva késztethetik a cégek a véasarlokat fogyasztasra, ugyanis az erds
kellemes illatok vasarlasra kényszeritik az embereket. (Healey, 2009, 104.0.)

Az iz az élelmiszeriparban egy nagyon fontos tényezd, amit szintén élménnyel tarsit
a fogyaszt6. Nem véletleniil tartjak titokban a Coca-cola vagy a Nutella receptjét, hisz az
izvilag ad megkiilonboztetd elonyt.

Megkiilonboztetni nemcsak iz, hanem hang is tud, mint példaul a telekommunikaci-
0s cégek, igy a Telekom, Telenor vagy Vodafone szignaljai, amik minden rekldm végén
felcsendiilnek és az Gjonnan vasarolt telefonokban is ezek vannak bedllitva csengéhang-
ként (Healey 2009, 141.0.).

Lathatjuk tehat, hogy az 6sszes érzékszerviinket kihasznalva probalnak a markak kii-
16nbozni a tobbitdl, azonban nemcsak érzékszerveinket, de érzelmeinket is megprobaljak

befolyasolni és ennek érdekében mindenféle modszert bevetnek.
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5. ERZELMET GENERALO MARKETINGMEGOLDASOK

Egyes cégek markaikat ugy kivanjak népszeriisiteni, hogy kivonulnak nyaron egy-egy na-
gyobb fesztivalra és ott a fiatalok kdrében személyesen reklamozzak magukat. Ezt csinélta
idén a Mastercard is, ami a 2013-as Mastercard Balaton Sound névadé f6 tamogatoja volt
¢s els6 szamu célja ezzel az volt, hogy a fesztivalokon a paypass kartyamegoldasat rekla-
mozza. A fesztivalokon ugyanis nem lehetett készpénzzel fizetni, hanem egy ugynevezett
»paypass” kartyat kellett kivaltani, ratolteni pénzt €és a fesztival teriiletén beliil italért, en-
nivaloért, fesztivalos promdcios anyagért csak ezzel a kartyaval lehetett fizetni. Mind-
emellett rengeteg jatékot rendeztek hostessek és hostok segitségével, amelyben ajandéko-
kat lehetett nyerni, ha az adott személy tudta mire vald a paypass kartya, mik az elonyei €s
a fesztival teriiletén kiviil a mindennapokban mely iizletlincokban lehet hasznalni.
Ezeknek az akcidknak kdszonhetden az egy érintéses technoldgia dinamikusan novekedett
Magyarorszagon az utobbi idében. (Bankkartya hivatalos honlapja, 2013)

Nem a Mastercard volt az egyetlen olyan cég, amelyik a fiatalok szorakoztatasara
épitve hirdette termékét. A Coca-cola hosszas kutatds utan rajott, hogy a Magyarorszagon
a fiatalok egyszeriien csak boldogak akarnak lenni, ezért megalapitottak a Coke klubot
Si6fokon, igy a Coca-cola izét az Onfeledt szorakozassal kototték dssze a Balaton partjan.
(Garrison, 2006)

A Coca-Cola idén 2013 nyaran is valami jjal probalkozott. Termékeik cimkéjére
nem csak a logojukat, hanem az adott orszagra jellemzd keresztneveket is feltiintették, igy
pedig a fogyasztok a termékek cimkéjén magukra vagy barataikra ismerve, eldszeretettel
vasaroltak a Coca-Cola italait. Némelyik cimkére a Coca-Cola nem is keresztneveket, ha-
nem tulajdonsagokat, csoportneveket irt fel, mint példaul ,,bajnok”, ,,haverok”, ,lakotar-
sak”, hogy ezekkel is minél tobb embert érjenek el. Ebben az akcidban a cég a 21. szézad
emberének narcizmusat, egoizmusat hasznalta ki.

Az amerikai markak erejének letorése miatt 1étrejottek anti-amerikai markak is, ame-
lyek a nemzeti érzelmekre, vagy pedig a vallasi érzelmekre probalnak hatni, mint példaul
a Quibla-Cola, ami az iszlam hivei kozott jelentds részesedést szerzett, mivel a bevételiik
10 szézalékat (hirdetései szerint) adakozasra forditja, ami azért is lehet megnyerd, mivel

az iszlam vallas kotelezOen eldirja az adakozast. (Svéhlik,2009, 93-94.0.)
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A markék oly modon is hatni probalnak, hogy a potencialis fogyasztok kedvenc szi-
nészeit, énekeseit, sztarjait felkérik, hogy képviseljék az adott markat, igy a sztarhoz fiz6-
d6 érzelmi kapcsolat befolyasolja a markahoz valo kotédést is. Ismert fogalom a marka-
nagykovet. Ilyen markanagykovet példaul Palvin Barbara is, akit a L’Oréal kért fel, hogy
képviselje a cég termékeit.

Bar egy hirességet a markéhoz rendkiviil sokféleképpen lehet alkalmazni és ennek
csak a képzelet és a reklambiidzsé szab hatart, azonban Hamish Pringle (2005) hat csopor-
tot kiilonboztetett meg a hirességek hasznalatdban. A marka érdekében egy sztar megje-
lenhet, mint a marka fogyasztoja, a termék elhelyezdje, a hiresség szponzoralhatja, ajanl-
hatja a markat, de megjelenhet, mint alkalmazott, vagy mint mérkatulajdonos is (Pringle,
2005, 121-173.0.).

Mas cégek a markaeltérités modszerét alkalmazzdk, amelyben megengedik a fo-
gyasztoknak, hogy beleszdljanak a marka életébe, és ezaltal részesei legyenek a markafej-
16désének. Ezt a modszert hasznaljak, amikor példaul palyazatot irnak ki a marka 0j de-
signjara €s megszavaztatjdk a vevd kozonséggel, hogy melyik design valdsuljon meg.
Ilyen akcidknak lehettiink tanui, amikor a Spar iizletlanc online palyazatot irt ki Spar tejes
doboz ¢s Spar bevasarlotaska tervezésére. (Spar hivatalos oldala, 2013). Hasonldan ezt a
modszert alkalmazta nyaron a McDonald’s gyorséttermi lanc, amely nem a csomagolasra,
hanem egyedi hamburgerek Osszeéllitasara irt ki online palyazatot (McDonald’s hivatalos
honlapja, 2013).

,»A marka-kisajatitas arrdl szol, hogy legyen a vevonek beleszoldsa a marka jelenté-
sének, a marka altal képviselt életérzés alakitasaba, €s igy ajadnlja a markat méasoknak”
(Wipperfiirth, 2005, 15.0.).

Alex Wipperfiirth szerint (2005) a kooperativ marka-kisajatitas egy jol atgondolt,
tudatos marketingstratégia része, amely lehetdséget ad a fogyasztoi kezdeményezések ak-
tivalasara. Ennek jellemzo6i, hogy a marka formabontd, 0jitéd jellegii, cél- €s markaszemé-
lyiség-kozpontl, tovabba a marka megosztja a marka feletti ellendrzést, hagyja, hogy a pi-
ac részt vegyen a marka alakitasaban. El6szor a szubkultirak veszik fel, majd a szélesebb
piac. A marka jelentése tobb kisebb otletbdl, ijitasbol all ossze és ettdl j6. Mélyebb, mo-
gottes jelentését az erds egyéniségli markatulajdonos hatarozza meg. Marketingszemléle-
tében fokozatosan bdviti célkdzonségét €s média megjelenését a legsziikebb, elsd vasarloi
kortdl a tomegekig. illetve ez mellett egylittmiikodé marketing, formabonté kommunika-

ci6 és a markafolklor keveréke jellemzi. (Wipperfiirth, 2005, 111. o.)
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Ha a cégek kiilonleges modszereire gondolunk, esziinkbe juthat a svéd IKEA is, ami
a Kikaval szemben nem csarnokokat tolt meg butorokkal, hanem élettereket reprezental,
megszolitva a csaladanyékat, akik lakésukat otthonosabbd szeretnék tenni. Az életterekben
mindent 0sszehangoltan kiegészitdvel egyiitt mutatnak be, eldsegitve hogy ne csak na-
gyobb butorokat, de mellékes dekorativ targyakat is vasaroljanak a vevok. A gyerekeknek
kiilon jatszohéazat iizemeltet, ahol kiprobalhatjak a jatékokat, igy a sziiloknek is konnyebb
dolguk van a nézelddés ideje alatt, illetve a jatékok kivalasztasat is megkonnyitették az
IKEA marketingesei. (Garrison, 2006)

A marka iranti érzelem felkeltésében és novelésében a pszichologia tudomanya is jol
hasznosithatdo megoldasokat kinal markamenedzserek szamara.

Amikor az Apple egy 1j termékkel all eld, kiilonds okokbol mindig valami probléma
akad a gyartasban és a cég bejelenti, hogy nem tud elegendé mennyiséget eldallitani. Ezt
elso hallasra rossz hirnek vehetjiik, de mégis furcsa, hogy a vilag egyik legnagyobb profit-
jat realizal6 vallalatnal ahol a termékek prémium mindségliek, gyartasi problémak adod-
nak. Ez a probléma akér presztizsvesztéshez vezethet, hisz nem tudja kielégiteni a piaci
igényeket.

Egy szocialpszichologiai kisérleten keresztiil jobban megérthetjiik ezeket a bejelen-
téseket, amelyet Stephen Worchel és munkatarsai vezettek le 1975-ben. Egy kozvéle-
mény-kutatas keretében a résztvevoknek egy talca kekszet kinaltak fel és értékelniiik kel-
lett a kekszet, olyan kérdések megvalaszolasaval, mint példaul ,,Fogyasztana-e jovOben a
kekszet?”. Azonban a résztvevok felének olyan talcat talaltak fel, amelyen 10 darab keksz
volt, mig a mésik felének olyat, amelyen csupan kettd. Erdekes modon, bar ugyanarrol a
kekszrdl volt sz6, az utdbbi résztvevok nagy része valaszolt igennel arra, hogy jovdében is
szivesen fogyasztana-, mig az elsd csoport tagjai inkabb atlagosnak nevezték a kekszet. A
masodik csoport tagjai sokkal dragabbnak is hitték a terméket és tobb pénzt is lettek volna
hajlanddak fizetni érte, mint akik a tiz darabot tartalmaz6 talcarol vettek (Worchel, Lee és
Adewole, 1975).

A kisérlet azonban még két érdekes megfigyelésen alapszik, mivel a csoport egy ré-
szének a kekszek kevésségének magyarazatdra azt mondtak, hogy az el6z6 csoportnak
tobbet kellett adniuk, mert nagyon izlett nekik, mig a masik felét ugy tajékoztattak téve-
désbdl tettek kevesebb kekszet a talcara. A kutatok a hianyok kiilonbségeire voltak kivan-
csiak a hatds szempontjabol, vagyis hogy mi a kiilonbség a stabil hiany és a megnoveke-
dett kereslet hatasa kozott. A kutatok eredményei szerint a megndvekedett kereslet okozta

hiany szignifikdnsan jobb értékeléseket produkalt, mint a stabil hidnynal.
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Ez az ugynevezett hiany elve. ,,Egy lehetdséget annal jobban megbecsiiliink, minél
ritkdbban nyilik meg eldttiink”(Cialdini, 2009). Ez az elv annak az oka, amiért nagy érté-
ket tarsitunk ritka dolgoknak. Tobbek kozott ezt €s mas hasonlo elveket hasznalunk min-
dennapi dontéseink soran, amiért nincs idénk alaposabban megvizsgalni a koriilményeket.
Ez az oka annak, hogy els6 ranézésre kategorizalunk embereket, és amiért hasznaljuk a hi-
any elvét.

A hiany elvét vezérlé alapelv az tigynevezett pszicholdgiai reaktancia (Brehm,
1966), amely szerint, ha Ggy érezziik szabad vélasztdsunkban korlatozva vagyunk, min-
dent elkovetiink, hogy szabadsagunkat helyreallitsuk. Ez késztet arra minket, hogy Iénye-
gesen jobban ragaszkodjunk a valasztds szabadsagahoz, mint korabban. Tehat érzésiink
szerint a birtoklas lehetdségének csokkenésével sziikiil a szabadsagunk is, mivel egy nehe-
zebben hozzaférhetd dolog erdsebb vagyat kelt benniink annak megszerzésére.

igy nézve az Apple bejelentései a gyartasi probléméakrél nem is rossz hirek, hanem
egy jol kigondolt marketing stratégia részei az értékesités manipulalasra. (Sik, Stickel,
2013).

Ezeken tul is szamos marketing 6tletet hasznalnak a markamenedzserek, hogy mar-
kaik kitlinjenek, és valoszintileg ebben a pillanatban is marketingesek a vildg méas-maés ta-
jan azon gondolkoznak, hogy milyen kreativ 6tletekkel juttathatjak kozelebb cégiik marka-

it szivinkhoz.
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6. APPLE

Ismerdseink kozott aligha talalunk olyan embert, aki ne hallott volna méar Steve Jobs valla-
latarol és hires termékeirdl. Vannak, akik Oriilten rajonganak érte és vannak, akik egyene-
sen gyulolik. Egy biztos senki se tud el menni mellette véleménynyilvanitas nélkiil. Min-
denkinek van egy-egy szava az Apple termékekrdl vagy éppen annak felhasznaldirél

Talan mar ez 6nmagéaban bizonyitja az Apple szeretetmarka mivoltat, hisz nincs
rosszabb anndl, ha egy markardl véleményt se formalnak, szamba se veszik, mivel ahogy a
mondas is tartja a negativ rekldm is rekldm (Szanto, 2012).

Az Interbrand tanacsado6 cég 2013. szeptember 30-an hozta nyilvanossagra legujabb
ranglistdjat a legértékesebb nemzetkdzi markakrol. A markaértéket kiilonb6zo faktorok fi-
gyelembevételével szamoljak ki és ezek alapjan allitjak Ossze a rangsort. Ilyen faktorok
tobbek kozott az iizleti teljesitmény, a fogyasztoi lojalitas és hogy a marka milyen szerepet
jatszik a fogyasztd termékvalasztasa soran (Pcworld hivatalos honlapja, 2013).

A listat 13 éven keresztiil a Coca-Cola vezette, &m most harmadik helyre csuszott az
Apple térnyerése révén. Ezzel az Apple hivatalosan is napjaink legértékesebb markaja,
amelynek értékét az Interbrand tanacsado cég 98,3 milliard dollarra teszi. Ez az el6z6 lista

értekéhez képest 28%-o0s ndvekedest jelent.

1. tablazat: Markaértékek

Marka 2013 2012 markaérték (m$) valtozas (%)
Apple 1. 2. 98,316 28
Google 2. 4, 93,291 34
Coca-cola 3. 1. 79,213 2
IBM 4. 3. 78,808 4
Microsoft 5. 5. 59,546 3
GE 6. 6. 46,947 7
McDonald’s | 7. 7. 41,992 5
Samsung 8. 9. 39,610 20
Intel 9. 8. 37,257 -5
Toyota 10. 10. 35,346 17

Forras: Interbrand hivatalos honlapja (2013)
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A téblazatbodl latszik, hogy az Apple marka 2013 legértékesebb markaja, ami ala-
htzza témavalasztasom aktualitasat és relevanciajat.

Az Apple cég fobb profilja a hardvergyartas sajat szoftverplatformmal. Ma olyan
hires késziilékeket értékesit a technologiai szektorban, mint a zenelejatszé iPod, az asztali
¢s hordozhat6 szamitogépek piacan az iMac és Macbook, az okostelefonok terén az érin-
toképernyds iPhone, és a tabletek vildgaban az iPad. Nemcsak hardvereket, de operacios
rendszereket is gyart termékeinek, nevezetesen az 10S-t, illetve internetes szolgaltatasok
egész tarhazat, amelyek kozott alkalmazasokat vagy zenéket tolthetiink le Apple terméke-
inkre.

A termékeket csak az Apple sajat szoftverplatformjaval lehet megvenni, a szolgélta-
tasokat pedig csak az Apple termékeken keresztiil lehet elérni, illetve az Apple termékeket
csak ezekkel a szolgaltatasokkal lehet 6sszekotni, igy az Apple vallalat tulajdonképpen
megalkotta sajat zart vilagat.

Tobbnyire mi is éreztilk mar, amikor egy lizletlanc kiéllitéi polcain meglattunk egy
Apple terméket, hogy keziinkbe akarjuk venni, haza szeretnék vinni, birtokolni akarjuk. A
cég nevét szerte a vilagon ismerik, sét ,,az amerikai haztartasok fele legalabb egy Apple
terméket birtokol” (Rosati, 2012).

Ha megnézziik a vilag nagy menedzsereit, eszkozeik kozott valosziniileg talalnank
Apple termékeket, ahogy egy valamire ad6 amerikai menedzser egy par évvel ezeldtt
Blackberry-t hasznalt (Wiezner, 2013).

Az Apple Inc. sikerét mindenki lathatja, hisz itt van a hétkdznapjainkban, lathatjuk
ismerdseink korében, illetve statisztikai adatok is megerdsitik. A Forbes magazin adatai
szerint a vallalat jelenleg 72800 alkalmazottat foglalkoztat és jelenlegi bevétele 164,69
milliard dollar (McGrath, 2013, Forbes magazin hivatalos honlapja).

Az Apple kétségkiviil napjaink egyik legsikeresebb vallalata, de vajon mi a sikeré-
nek a titka? Mitdl szeretetmarka az Apple?

A fenti kérdés megvalaszolasa vélhetden sok szempont figyelembevételével tortén-
het. Dolgozatomban arra kerestem a valaszt, hogy a marka erejében milyen szerepet jat-
szanak az érzelmi tényezdk. A szekunder forrasok elemzése mellett primer kutatissal azt
kivantam felmérni, hogy a budapesti egyetemistak hogyan viszonyulnak az Apple marka-

hoz, mennyire tartjak szeretetmarkanak, mennyire erds a kotddésiik.
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6.1. AZ APPLE MARKA ELEMZESE
A kovetkez6kben az Apple marka elemzését a korabban bemutatott Kapferer és Garrison

modellek alapjan végzem el.

6.1.1. Apple elemzése a Markaidentitas piramis alapjan

6.1.1.1. Marka magja
A marka magja a marka lényege, ami a DNS-e vagy vezérelve. (Doyle, 2002, 359.0.)

,Ha egy emberhez hasonlitandnk a markat, akkor egy olyan gondolatr6l van szo,
amelyet az illetd szeretne, hogy masok megjegyezzenek roéla, ami elséként esziikbe jusson,
mikor beszélnek réla, ami igazan az 0 é€letvitelére, személyiségére jellemzd.” (Perge,2012,
15.0.)

Az Apple lényege Steve Jobs és a cég egyik hires mott6jabol ered. Ez a motto a
, Think Different!”, vagyis magyarul ,,Gondolkozz masképp!”. Ez magéaban foglalja az
Apple markara jellemz6 kreativitast és egyediséget, ami az egész marka lényege és moz-
gatd rugdja.

A kezdetektdl fogva ezt emeli ki értékei koziil, elég csak az 1984-es legelsd reklam-
jara gondolnunk, amiben George Orwell 1948-ban megirt konyve ihletett meg és a rek-
lamban az Apple markat egy egyedi, a tobbi sziirke embertdl nagyban kiilonb6zd szines
szOke no jelképez, aki megtdri a negativ utdpiat. A reklam végén pedig az hallatszik, hogy

az Apple miatt nem lesz 1984 olyan, mint amilyennek Orwell azt leirta.

7. abra: "Gondolkozz masképp!" motto,

Forras: Creativecriminals hivatalos honlapja ( 2013)
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Az Apple 1997-ben kiilon reklamfilmet forgatott a ,, Think Different” mottoval,
amelyben megjelenik tobbek kozott Albert Einstein, John Lenon, Mahatma Gandhi, Buzz
Aldrin, Jimi Hendrix, Eleanor Roosevelt, és mas hires amerikai emberek, akik arrol voltak
hiresek, hogy bizonyos dolgokat mashogy lattak ¢és masképp gondolkoztak réluk
(Creativecriminals hivatalos honlapja, 2013).

6.1.1.2. A marka stilusa

A piramis k6zépso része azt a stilust jeleniti meg, ahogy a marka kommunikal, és hogy
milyen képeket haszndl kommunikacidja soran. A stilus felfedi a marka személyiségét,
belsd jellemvonasait, a kulturajat €s a sugarzott énképét. (Kapferer, 1992)

Kultira

A kultura a marka hatterére és értékeire utal (Kapferer, 1992).

Az Apple székhelye az amerikai Kalifornia 4llamban van Cupertinon véarosaban.
Amerikardl esziinkbe juthat a szabadsag, a fiiggetlenség, illetve az innovativitas és ezt az
orszagot tartjak a lehetdségek, a siker hazdjanak, hisz a legtobb sikeres és legértékesebb
markat Amerika adja az Interbrands évrdl évre megujulé toplistaja szerint.

Kaliforniardl pedig a fiatalos gondtalan ¢€let juthat esziinkbe. (Doyle, 2002,359.0.).

Igy tehat az Apple marka 6tvozi az amerikai innovativitast és sikerességet a kalifor-
niai fiatalossaggal. A szabadsagot és a kreativ gondolkozést jelképezi, ami a siker titka. A
sikerességet a mar fent emlitett 1997-ben bemutatott ,, Think different” reklamban is koz-
vetiti célcsoportjainak, amivel egyrészt azt kommunikaljak, hogy a kreativ emberek sike-
resek ¢és hiresek, masrészt, hogy a kreativ emberek eszkozei az Apple termékek, vagyis a
sikeres emberek Apple markat hasznalnak.

Személyiség

A személyiség a marka jelleme (Kapferer,1992). Az Apple marka személyiségét a
fiatalossag, az igényesség, a kreativitas, sikeresség jellemzi.
Enkép

Az Enkép a modellben azt jelli, ahogyan a vasarl latja magét a termékhez viszo-
nyitva (Kapferer, 1992).

Az Apple felhasznalok ezt tigy lathatjak, hogy egy olyan zart csoport tagjai részesei
lehetnek a termék megvasarlasaval, melynek jellemzOi a kreativitds, fiatalossag és az
innovativitds. Mivel Magyarorszdgon ehhez a termékhez dragabban lehet hozzajutni a
vamadok miatt, illetve mivel az atlagkereset €s €letszinvonal is alacsonyabb ezért az App-

le termékek vasarlasat Magyarorszagon nehezebb finanszirozni.

22



Ennek kovetkeztében a magyar fiatalok gy is érezhetik, a termék megvasarlasaval
tarsadalmi megitélésiiket javithatjak és egy biztos pénziigyi hattérrdl tehetnek tantibizony-
sagot, illetve lizleti kornyezetben a vezetd beosztasban 1évo egyéneknek presztizskérdés is

lehet a kiils6 megitélés miatt a draga kardrahoz hasonldan.

6.1.1.3. Madrka téma

A marka témainak nevezziik a modellben az anyagi tulajdonsagokat, a kapcsolatot és a
visszatiikrozddést (Kapferer, 1992).

Anyagi tulajdonsagok

A marka fizikai megjelenése a marka nevében, szineiben, logdjaban €és csomagola-
saban Olt testet” (Kapferer, 1992). Egy marka anyagi tulajdonsagai, amelyek hatnak az
emberek érzékelésére.

Az Apple érzékelése kapcsan a legelsé jellemzd, ami esziinkbe juthat a gyonyoriien
kidolgozott egyszerti, eredeti, letisztult design. Az egyszerliség, 1ényegretord jelleg és ere-
detiség megjelenik mind a logbéban, mind a cég nevében.

A cég nevének ¢és logojanak eredete koriil sok varosi legenda kering, hisz az Apple
(magyarul ,,Alma”) egy kreativ, egyedi, de legféképpen szokatlan név egy technologia cég
szamara, kiilonosen 1976-ban.

A legvalosziniibb elmélet szerint viszont Newton alméjat tiikrdzi, az isteni szikrat,
az ihletet, a forradalmi ijdonsagot jelképezi az Apple Inc. neve. Mellesleg az Apple név-
vel a céglista elejére keriilhettek. A név koriil sok legenda keringet, azonban 2009-ben
nyilatkozott az a grafikus, Rob Janoff személyében, aki megalkotta az Apple eredeti logo-
jat a legelsd probalkozas helyett, ami bizonyitja a név eredetét. 1976-ban az Apple még
régi logdjat hasznalta, amelyen vélhetéen Newton il egy almafa alatt és a fejét éppen ké-

szl eltalalni egy a farol leesd gytimolcs. A logdt kdzben zaszlok €kesitik a cég nevével.
(Radics, 2009)
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8. abra: Az Apple cég elso logdja
Forras: Radics (2009)

Ez a logd azonban tilsdgosan bonyolult volt, sokan mondtak, hogy ha ehhez a logé-
hoz ragaszkodik a cég, nem fog fennmaradni a piacon, ezért Jobs felkérte Rob Janoff gra-
fikust, hogy alkosson egy sokkal egyszeriibbet és 1ényegre tordbbet és igy alakult meg az
Apple mai logojanak elsd valtozata, egy szines savokkal diszitett alma egy harapéssal. A

szinekhez Jobs ragaszkodott, mert ez utalt az Apple fiatalossagara és sokszintiségére.

]

(1976 - 1998) (1998) Jelenlegi

9. abra: Az Apple logéi a cég kezdetétol mostanaig
Forras: Radics (2009)

A fiatalos, sokszinii logot 1998-ban felvaltotta a fekete szinti alma. A fekete szin

nem a fiatalossagot, hanem az egyszerliséget és professzionalitast tiikrozi.
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A legtjabb jelenlegi log6 eziistszinli és még egy plusz dizajn elemmel boviilt. Az 1j
logo egyarant letisztult és egyszertli, mig tiikkrozi a cég innovativitasat és egyediségét.

A név megfelel minden kritériumnak: egyszeri, rovid, konnyen megjegyezheto, ra-
adasul kreativ, igy ezzel napjainkra a cég elérte, hogy ha meghalljuk az ,,Apple” nevet el-
sOként ne a gyiimdlcsre, hanem a markara gondoljunk.

Az egyszerl, letisztult, innovativ dizajn nem csak a logot, de maguk a termékek kiil-

s0 megjelenéseit is jellemzi.

—_——

: - "
e 5 [y =
—— -tos
—_——— B ~——— '} ﬂ )
- .u p. - —
-—

a
3 2
N =g —
== [ ==

10. abra: Apple termékek
Forras: DailyTech hivatalos honlapja (2013)

Visszatiikrozodés

A visszatiikr6z6dés a célcsoport imazsat jeloli, ahogy a marka kommunikéciojaban
tiikrozodik (Kapferer, 1992).

Az Apple marka fogyasztoit az eredetiséggel, az egyéniséggel, a kreativ sikerrel
probalja megkdzeliteni a fentiekbdl is adodoan. Reklamjaiban, ha az Apple 1984-0s rek-
lamjara gondolunk, egyrészt egyedi embereket mutat meg, akik a tobbitdl valamilyen szin-
ten kiilonboznek, masrészt, ha az 1997-es reklamot vessziik példaként sikeres és kreativ
embereket mutat, akik elértek valamit az életben azaltal, hogy egy problémat kreativan
vagy eddig nem latott médon kozelitettek meg, mint példaul Albert Einstein. 2013-as rek-
lamjaiban az Apple még mindig a kiilonbozdségre, a sokszinliségre helyezi a hangsulyt,
nem csupan fiatalokat mutat be filmjeiben, ahogy a Coca-Cola, hanem a vilag més-mas ta-

jair6l fiatalokat, idoseket egyarant.
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Kapcsolat
A kapcsolat azt jeloli a modellben, hogy hogyan probal meg a marka a vevokhoz viszo-
nyulni (Kapferer, 1992)

Az Apple marka ugy probal meg viszonyulni a fogyasztoihoz, mint trs a munkaban,
a sikerben, az onfeledt szérakozasban egyarant és eszkoz arra, hogy megmutassa a vilag-
nak kiilonbozdségét, kreativitasat. Ezek altal egy olyan zart vilagba hivja a felhasznalokat,

ahol hasonlé emberekkel talalkozhat és egy kreativ kozosség részese lehet.

11. abra: Apple elemzése Kapferer modellben

Forras: Sajat szerkesztés (2013)
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6.1.2. Apple markaelemzés a Garrison modell-alapjan

Az Apple marka piaci belépéséhez nélkiilozhetetlen elényei a j6 mindség és a magas telje-
sitmény, illetve hogy eleget tegyen a legfejlettebb technoldgidknak, hogy ne essen ki a pi-
aci versenyb6l. Igy ma is tobb tervez6 az Apple ,,okosoran” dolgozik, hisz a legtobb tech-
nologiai cég a viselhetd technoldgiaban latja az 01j piac lehetéségét, ezért senki sem akar
kimaradni bel6le, mindenki igyekszik 1épést tartani a masikkal. (Index internetes Cikk,
2013).

Vajon mik azok az eldnyok, amelyek megkiilonboztetik a tobbi markatol?

Az Apple marka megkiilonboztetd eldnyei a gyonyort dizajn mind a termékek kiil-
s6jében, mind bels6 szoftverében.

Megkiilonboztetd elényként lehet szamon tartani magat a szoftverplatformot is,
nemcsak azért, mert a tobbi markahoz képest az Apple tervezdi erre is nagy hangsulyt fek-
tetnek design szempontjabol, hanem mert ezt az operacios rendszert, az [0S-t, egyediil az
Apple termékeken lehet megtalalni, és az Apple termékeket csak ezzel az operacids rend-
szerrel lehet mikddtetni. Az Apple nemcsak termékeket, operacids rendszereket, hanem
egy teljes zart vilagot alkotott szolgaltatasaival, amelyekhez szintén csak Apple termékek-
kel lehet hozzaférni. Az egyik leghiresebb ilyen szolgaltatas az iTunes.

Az Apple mérnokei a dizdjnon, és a tobbitdl egy teljesen kiilonb6z6 operacios rend-
szeren kiviil, arra is torekednek, hogy a termékeket minél egyszeriibben lehessen hasznal-
ni, €és minél nagyobb terméktadmogatast nyujtsanak hozzajuk. Ezek az elénydk egyiitt al-
kotjak az egyediség képzetét, amibdl kovetkezik az érzelmi élmény, hogy egy egyedi ter-
méket birtokol a fogyaszto.

Az érzelmi élmény az egyediség €és a megalkotott zart viladg miatt az, hogy maga a
vevd is kiilonbozik a tobbi fogyasztotol, hisz egy teljesen mas terméket hasznal, mas ope-
racios rendszerrel, mint amilyen a tobbi terméken fut a piacon. A kiemelkedd diz4jn erdsi-
ti a kreativitas érzetét. A fenti markaimazs asszociacidkbol kovetkezden pedig a vevo ugy
érezheti azzal, hogy egy Apple terméket vasarol, egy kreativ és sikeres kozosség tagja lesz
¢és kornyezete felé is ezt igyekszik tlikrozni vasarlasaval, ami tulajdonképpen a Maslow-

féle onmegvalositasnak tudhato be.
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‘ Erzelmi élmény

Funkcionalis
termékelonyik
Piaci belépéshez * Eug]}’ B‘iimﬁﬂ
sziikséges onbozo
termékjellemzok és - - Egyedi Sik
L3 i ™ er
elonyok operdciosrendszer
* J6 minbség + Gyényorii dizajn v kbzosség
« Magas teljesitmény . zdut vilig

+ Uj technologia
12. abra: Apple elemzése Garrison modellben

Forras: Sajat szerkesztés (2013)
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7. PRIMER KUTATAS

A szekunder adatok tanulméanyozéasa utan primer kutatisomban a budapesti egyetemistak
fogyasztoi dontése mogott meghuzodd marka szerepét vizsgalom a mobiltelefon, tablagép
¢€s notebook valasztasa soran, kiilonds tekintettel az Apple markara. Arra a kérdésre keres-
tem a valaszt, hogy a budapesti egyetemistak korében is kialakult-e mar a marka irant el-
kotelezettek azon csoportja, akik érzelmileg kotddnek késziilékiikhoz, s6t pusztan szemé-
lyes indittatasbol a marka terjesztéivé is valnak mindenféle ellenjuttatas nélkiil.

Célom, hogy feltarjam, hogy az Apple valoban szeretetmarka-e a vizsgalt célcsoport

.....

7.1. MODSZERTAN

Primer kutatdsomban kvalitativ és kvantitativ modszereket is egyarant alkalmaztam. A
kvantitativ kutatast online kérddiv segitségével végeztem el a budapesti egyetemistak ko-
rében.

A kérddives megkérdezés legfobb elénye, hogy az alkalmazasa rendkiviil egyszert,
az 0sszegyljtott adatok megbizhatéak, mert a valaszadok elére meghatarozott alternati-
vakra vannak korlatozva, az eldzetesen rogzitett valaszok csokkentik a kiilonb6z6 valasz-
adok okozta soksziniliséget és az adatok kodolasa, elemzése és értelmezése viszonylag
egyszerli (Malhotra, 2005).

Adatgyiijtéshez onkényes és holabda mintavételi eljarast alkalmaztam, melynek so-
ran egyetemi levelezdlistakon, kozosségi oldalakon osztottam meg kérddivem illetve is-
merdseimtdl kértem a tovabbi terjesztést. A mintavételi eljaras sajatossagaibdl adodoan a
felmérés nem reprezentativ.

Az internetes kitoltok részletes tajékoztatast kaptak a részvételiik céljarol illetve biz-
tositottam Oket arrol, hogy a részvétel onkéntes €s anonim.

A kérdések zome zart volt, néhany esetben tettem kivételt, mikor valasztdsos mod-
szerrel nem lehetett az 0sszes lehetséges opcidt felkinalni, illetve amikor a kit1t6k szemé-
befolyasolni Oket. Skalat olyan kérdéseknél alkalmaztam, mikor szubjektiv értelmezése-
ket, meglatasokat (vélemények, attitiidok, szandékok) szerettem volna megismerni, ilyen-

kor a merev valaszok helyett érdemesebb ezt a mddszert alkalmazni (Héra & Ligeti, 2006)
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A kérdo6iv teljes anyagat az 1. szaml melléklet tartalmazza.

Ahhoz, hogy a marka irant elkotelezett, lojalis fogyasztok motivacigjat és attitiidjét
mélyrehatobban megismerjem, feltarva a személyes elkotelezettség folyamatat a tisztelet
¢s szeretet kialakulasat, harom mélyinterjut is lefolytattam.

A mélyinterju legfébb eldnye, hogy alkalmas egy meghatarozott probléma mélyebb
feltarasara, a valaszok egy valaszadéhoz kothetdk, a valaszadora nem neheziil szociélis
nyomas, hogy azonosuljon masok véleményével, igy az eredmények az informaciok sza-

bad aramlésa formajaban keletkeznek.

7.2. KVALITAT{V KUTATAS
Kvalitativ kutatdsom soran 3 egyetemistaval készitettem 30 perces mélyinterjut, hogy meg
tudjam, mit éreznek az Apple markaval kapcsolatosan.

Mindharman Apple felhaszndlok, két fiti és egy lany, azonban koziiliikk ketten egy-
egy iPhone mobiltelefonnal rendelkeznek, egyikiiknek pedig iPhone mobiltelefonja mel-
lett egy MacBook laptop is a tulajdonat képezi.

Kivétel nélkiill mindharman meg vannak elégedve Apple termékiikkel ¢és ajanlandk
masoknak is. Az Apple marka erdsségeinek a kivalé mindségen tul, az egyszeriien kezel-
hetd, felhasznaldbarat és egyedi szoftverplatformot, illetve a gyonyorii dizajnt emlitették.
Ezeken tul egyikiik kiemelte az Apple tamogatasi rendszer fontossagat is.

Az Apple terméket foképp egyedisége, innovativitasa miatt vasaroltak és tarsadalmi
megitélésiikben sajat bevallasuk szerint kiilonb6z6 csoportoktol fliggden valtozott, hol po-
zitiv, hol negativ iranyban. Egyikiik szerint a MacBook az, ami miatt a leginkabb felfi-
gyelnek ra hisz a korosztalyaban Magyarorszagon nem sok ember rendelkezik ilyennel.

Az Apple markat, mint emberi személyiséget mindegyikiik masképp irta le. Van, aki
George Clooney-hoz hasonlitotta és az Apple-t sarmosnak, vonzonak, meggondoltnak és
tettre késznek latna emberként.

Mais a markat emberként egy intelligens, kreativ, fiatal lizletemberként képzeli el,
aki nagyon igényes €s apolt, illetve ezek mellett megjegyezte, hogy ez az ember elsére
nagyképlinek, felszinesnek tlinik, azonban ha jobban, kdzelebbrél megismerném mar egy

,JOfej” embert latnék, aki tud komoly és laza is lenni a helyzettdl fliggden.
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Osszegezve a személyiségre mondottakat, mindegyikben benne volt a dizajnra vald
utalas, vagyis ,,apolt”, ,,sarmos”, ,,igényes”, ,kiilsejére sokat add” emberként 1atjak marka-
jukat. Egyikiik leirasaban els6re nagyképiinek tiinik, ami véleményem szerint utal arra,
hogy az Apple terméket nem felhasznalok kritikai miatt vélekedik igy, akik az Apple ter-
mékkel nem rendelkezdket felszinesnek, ,,divathajhaszoknak™ tituldljak, ahogy az a kvan-
titativ kutatasbol is kideriilt, azonban ha 0k is hasznalndk ezt a markat, megvaltozna véle-
ménylik.

Ugyanigy elhangzott, hogy komoly és laza is tud egyszerre lenni, ami a soksziniisé-
gére utal, vagyis hogy rengeteg szolgaltatds all a marka mogott, amelyek kihasznaltsaga
csupan a felhasznalotol figg.

A mélyinterjubol egyértelmiien kidertilt, hogy az alanyok nem cserélnék le termékii-
ket mas termékre. Egyikiik valasza szerint, azért mert mar 5 éve ezt a markat hasznélja és
megszokasbdl sem térne at, mig egy masik elmondasa szerint, mivel szereti és ragaszkodik
a markahoz, illetve ha valamilyen oknal fogva megsziinne ez a marka a kozeljovoben, az
megviselné.

Osszegezve a mélyinterjik megerdsitették azt, hogy a megkérdezett felhaszndldk ér-

zelmileg ragaszkodnak termékiikhoz, és nem cserélnék azt le, hanem lojdlisak hozza.

7.3. KVANTITATIV FELMERES

A kvantitativ felmérés soran az alabbi kérdésekre kerestem a valaszt:

1.A budapesti egyetemistak korében milyen szerepe van a markaknak mobiltelefon,
tablagép és laptop valasztasai soran?

H1: A felsdoktatasi hallgatok mobiltelefon, tablagép €s laptop valasztasaik soran nagy sze-
repet tulajdonitanak a markanak.

2.Az Apple termékkel nem rendelkezd egyetemistak miért nem vasarolnak Apple
terméket?

H2: Az Apple markdju termékkel nem rendelkezd valaszadok a marka dragasdga miatt
nem vasarolnak Apple terméket.

3.A budapesti egyetemistak hogyan itélik meg az Apple marka jellemzdit a vizsgalt
termékeknél, mas markakkal val6 osszehasonlitasban?

H3: Az Apple termeéket egyszeriinek, letisztultnak, innovativnak tartjdk a megkérdezettek.
4. Milyen az egyetemistak megitélése az Apple felhasznaléival kapcsolatban?

H4: Az Apple felhasznalokat, az Apple terméket nem hasznalok lenézéeknek és egy zart

tarsasag tagjainak tekintik oket.
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5. Az Egyetem hallgatéi milyen érzelmeket fiiznek az Apple markahoz?

H5: Az Apple egy szeretetmarka, ezért a marka hasznaldi lojalisak a termékhez.

7.3.1. Demografiai adatok
Az online kérddivet 246-an toltotték ki, azonban ennek abszolit tobbségét képezik az
Egyetem hallgatoi, ezért a tovabbiakban a torz eredmény elkeriilése érdekében kutatéso-

mat ennek az Egyetemnek hallgatoira sziikitem.

ONLINE KERDOIV KITOLTOK SZAMA

mBME = Mas egyetem

13. abra: Kérddivet kitoltok megoszlasa iskola szerint

Forras: sajat szerkesztés (2013)
Az Egyetem 222 hallgatdja toltotte ki, ezért vélhetéen a nagy mintaszam jol repre-
zentalja és atfogo képet ad az egész sokasagrol.
A kérdoéivet kitoltd hallgatok kozott a nemek aranya 51-49 szézalékban oszlik meg

a néi nem javara.
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Nemek eloszlasa

= Férfi

14. abra: Kitoltok nem szerinti megoszlasa

Forras: sajat szerkesztés (2013)
A hallgatok életkora 18 és 30 év kozott van, azonban tilnyomo tobbséggel 21 éve-
sek, illetve 21 év koriili fiatalfelndttek toltottek ki a kérddivet. Ezt bizonyitja, hogy a véla-
szok modusza, medianja és az atlaga is 21értékdl lett, illetve, hogy a kitdlték abszolut

tobbsége-69 szazaléka- 20, 21, vagy 22 éves.

2. tablazat: Kormegoszlas az online kérdéivet kitolt6 BME hallgatéi kozott

AZ ONLINE KERDOIV KITOLTOINEK KOR SZERINTI ELOSZLASA
MODUSZ Median Atlag Szoras Variancia
21 21 21,138 1,734 3,008

Forras: sajat szerkesztés (2013)
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Kormegoszlas

m20alattisk m206s522kozott = 22 felett

15. abra: Kormegoszlas

Forras: sajat szerkesztés (2013)

7.3.2. Kérdések és hipotézisek
1. A budapesti egyetemistak korében milyen szerepe van a markiaknak mobiltele-

fon, tablagép és laptop valasztasai soran?

Els6 kérdésemnél arra kerestem a valaszt, hogy az Egyetem hallgatéi mobiltelefon, tabla-
g¢€p ¢€s laptop valasztisa sordn a markanak milyen szerepe van.

A kvantitativ primer kutatdsbol kideriil, hogy az egyes technologiai termékektdl
fliggden megoszlanak a vélemények.
Ko6z0s a harom termékkel kapcsolatosan, hogy mindegyiknél szamit - jelentésen vagy
részben - a marka, mivel mindegyiknél abszolut kisebbség nyilatkozott ugy a kérddivben,
hogy egyaltalan nem fontos nekik a marka mobiltelefon, tablagép, vagy laptop valasztasa-
kor.
t0ségli a marka, nem sokkal kevesebben gondoljak igy, hogy szamit ugyan, de csak rész-
ben.

A téblagépek ¢és laptopok terén mas a helyzet, mivel ezeknél a termékeknél a tobb-
ség ugy valaszolt, hogy csak részben szdmit a marka valasztdsuk soran, bar a tablagépek
esetében a legnagyobb az olyan valaszadok szdma, akik Ugy nyilatkoztak egyaltalan nincs

meghataroz6 szerepe a markéaknak.
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A marka szerepe a mobiltelefon, tablagép és
laptop valasztas soran

MOBILTELEFON TABLAGEP LAPTOP

®m Meghatdrozé m Részleges  w Egyaltaian nem fontos

16. abra: A marka szerepe Kkiilonb6z6 termékek valasztasa soran

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Osszesitve tehdt a vdlaszaddkndl mindhdrom termékcsoportban szamit a marka,
azonban egyértelmii, meghatdrozé jelentéséggel csupdan a mobiltelefonok terén. Igy a HI
hipotézis, miszerint az egyetemistik mobiltelefon, tablagép, és laptop valasztasuk sordan
nagy szerepet tulajdonitanak a markdaknak csupan részben teljesiilt, csak a mobiltelefono-
kat illetéen.

Véleményem szerint, ennek az az oka, hogy a mobiltelefonok kozott az egyes arkate-
goridk szerint minden telefonterméknek megvan a helyettesité terméke, amely tulajdon-
képpen ugyanazt a funkcionalitast és mindséget hozza. Ezért a kiilonbozoség foképp a
markanevekben és nem a telefonok miiszaki tulajdonsagaiban mutatkozik meg.

A laptopokat, tablagépeket szorakozdsra és munkdra egyarant haszndljuk, ezeknél a
termékeknél ezért nagyobb szerepe van a teljesitménynek. Bar a marka garancia lehet
egyfajta mindségre, a legtobb marka tobb terméktipust gyart, melyeknek teljesitménye el-
téro lehet, igy a marka mellett a termék paramétereit is érdemes figyelni a jo valasztas ér-

dekeben.
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2. Az Apple termékkel nem rendelkezé egyetemistak miért nem vasarolnak Apple

terméket?

A felmérésbol az is kideriilt, hogy a kitoltok tobbsége nem rendelkezik Apple markaja
termékkel, ami nem meglepd, hisz a kérddiv kitoltdi olyan fiatalfelndttek, akik felsdokta-
tasban tanulnak jelenleg is. Sokuknak nincs meg az az anyagi hattér, ami miatt megenged-
hetnék maguknak egy ilyen art marka vésarlasat, mivel tobbnyire nem dolgoznak, vagy ha
igen akkor bevételiiket megélhetésiikre forditjak.

Ezen eredmények ismeretében felmeriilhet a csoport relevancidjanak kérdése. Mind-
ezek ellenére igy gondolom, hogy a megkérdezett csoport relevans, hisz koziiliik keriilnek
ki a jovo értelmiségei, felsdvezetdi, tehat potencialis fogyasztoi lehetnek az Apple termé-
keknek. Azoknal a valaszadoknal, akik rendelkeznek Apple termékkel valosziniileg a szii-

161 hattér tette lehetové ezeknek a termékeknek a finanszirozasat.

Apple termékkel rendelkezok aranya

rendelkezik
45%
nem

rendelkezik
55%

17. abra: Apple termékkel rendelkezok megoszlasa

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Az Apple termékekkel nem rendelkezokkel kapcsolatosan arra voltam kivancsi,
hogy mi az oka annak, hogy nem vasaroltak Apple markaji termékeket. Az Apple marka-
val nem rendelkezd valaszadok relativ tobbsége - 42 szézaléka - egy Apple markaja ter-
mék arabol jobb mindségl terméket vasarolna inkabb, 32 szazalékuk pedig tul draganak
talalja ezt a markat. 2 sz4zalék egyaltalan nem kedveli az Apple markat, és 24 szazalék
egyéb okok miatt nem vasarolna ezt a markat, mint példaul, hogy nem akarja a markane-

vet megfizetni.
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Miért nem vasarol Apple terméket?

m Tul draga
Tul draga

27% ¢ S
M Jobb arért hasonld minéséget

vesznek inkabb

B Nem kedveli a markat

Nem kedvelia | Jobb arért hasonlé
markat mingséget Egyéb
2% vesznek inkabb
34%

18. abra: A valaszok aranya, arra a kérdésre mért nem vasarol Apple terméket a
hallgato

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Ennek ellenére 12 szdzalékuk mindenképpen venne, illetve a valaszadok 38 szazalé-
ka meggondolna, hogy vegyen-e¢ Apple terméket, ha anyagi koriilményei ezt megenged-
nék.

Viszont elég nagy aranyuk, 27 szézalékuk valaszolt ugy, hogy még ha megtehetné
sem adna ennyi pénzt a markanévért, és szintén jelentds arany, a kitoltok 23 szazaléka

azért nem vasarolna, mert meg van elégedve jelenlegi markéjaval.
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Ha tehetné, vasarolna-e Apple terméket

! Mindenképpen
12%

2 = < Meggondolna
Elégedett jelenlegi 38%
(]
markajaval

23%

Nem adna ennyi

® Meggondoina
# Nem adna ennyi pénzt a
markanévert

¥ Elégedett jelenlegi markajaval

mindenképpe

pénzt a
markanévért
27%

19. abra: Valaszadok megoszlasa annak fiiggvényében, hogy vasarolna-e Apple ter-
méket

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Osszességében teljesiil az az eldre feldllitott hipotézis, miszerint az egyetemistdk az
Apple termékek ara miatt nem vasaroljik, hisz 61 szdazalék nyilatkozott ugy, hogy tul drd-
ga neki vagy ugyanilyen mindséget tudna jobb arért tudna venni.

Kitiinik az elemzésbol, hogy a megkérdezettek fele hajlana arra az opciora, hogy va-
saroljon Apple terméket, mig a mdsik fele nem tartja fontosnak a megvasarlasat. Ennek
tobb oka is lehet. Egyrészt adodhat a célcsoport adottsagaibol, miszerint még nem tolte-
nek be olyan poziciot a tarsadalomban, ami sziikségessé tenné a statuszszimbolumok bir-
toklasat, és ami lehetévé tenné ezeknek a termékeknek a finanszirozasat. Mdsrészt egy sta-
tusztermék megvasdrldsa lehet személyiségfiiggo is, hisz nem mindenki érez késztetést ar-

ra, hogy élethelyzetét tiikrozze kérnyezete fele.
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3. A budapesti egyetemistak hogyan itélik meg az Apple marka jellemzoéit a vizsgalt

termékeknél, mas markakkal valé 6sszehasonlitasban?

Kutatasom harmadik kérdésében arra kerestem a valaszt, hogy a valaszad6 egyetemi hall-
gatok, hogyan itélik meg az Apple markat a tobbi markaval 6sszehasonlitisaban, és mi-
lyen jellemzdket tulajdonitanak a markanak mobiltelefon, tablagép, vagy esetleg laptop
kategoriaban.

Ehhez eldszor megkérdeztem az Apple markaji termékek felhasznaloit arrdl meny-
nyire elégedettek telefonjukkal, laptopjukkal, illetve tablagépiikkel. A valaszokbol pedig
kideriilt a felhasznalok abszolut tobbsége teljesen elégedett jelenlegi Apple termékével,

amely arra enged kovetkeztetni, hogy tisztelik és szeretik termékiik markajat.

Apple termék felhasznaloi elégedettség

MOBILTELEFON LAPTOP TABLAGEP

® Teljesen elégedett » AlapvetGen megfelel neki # Részben igen, részben nem
Tobbet vart téle ® Nagyot csalodott a mdrkaban

20. abra: Apple felhasznaldi elégedettség

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Azonban, hogy teljes képet kapjak arrol, milyen az Apple megitélése a kérddivem-
ben egy 0t0s skalan megkértem, hogy pontozzak - mind az Apple markat hasznaldék, mind
az Apple markat nem hasznaldk - a 3 terméket az ar/érték arany, design, teljesitmény, ke-

zelhetOség, innovativitas, elismertség, presztizs szegmensek szerint.
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Apple termékjellemzék
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21. abra: Apple termékjellemzok

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Amint azt lathatjuk az abrabol, a legalacsonyabb osztalyzatot az ar-érték arany kap-
ta, vagyis annak ellenére, hogy a hallgatok tisztdban vannak vele, hogy tobbe keriil, mint
azt a funkcionalitds megkivanna. Mégis aki mar korabban megvasarolta hajland6 volt
megfizetni a markanévbdl adodé magasabb arat, ami a markalojalitas egyik jellemzoje.

A design, a kezelhetdség, az innovativitas korilbeliil, kisebb kiilonbségekkel azo-
nos mértékben a 4 egészes osztalyzat koriil mozognak.

Ami szembetlind lehet, hogy a legnagyobb értékeket kivétel nélkiil 1 egész alatti ér-
tékkel rendelkezd szorassal az elismertség és a presztizs kapta mind a hdrom terméknél,
ami az Apple markaimazsabol és nem a termék funkciondlis elonyeibdl ered, vagyis
mindkét csoport, az Apple terméket hasznalok, és Apple terméket nem hasznalok is elis-
merik, hogy az Apple markat elsdsorban tarsadalmi tobbletértéke miatt vasaroljak, ami a
tarsadalmi 6nmegvalositasra utal.

Ha a kiilonbségeket nézziik az egyes termékeknél, akkor lathatjuk, hogy a tobbi
adathoz képest az iPhone elismertségét és presztizsét joval nagyobbra tartottdk, mint a ma-

sik két termékét, illetve, hogy kezelhetdségben az iPad vezet az atlagosztalyzat szerint.
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Ezt kdvetden arra voltam kivancsi, hogy ha egy versenyen laptopot, mobiltelefont,
vagy tablagépet nyernének a megkérdezett hallgatok, milyen markajinak oriilnének a leg-
inkabb. Igy lehetdségem volt 6sszemérni az Apple marka népszeriiségét a tobbi markaé-
val.

Az eredmény magaért besz¢l, kivétel nélkiil mindegyik kategoéridban nagy folénnyel
az Apple marka gydzedelmeskedett, vagyis bar az Apple markaju termékkel nem rendel-
kez6 hallgatok ugyan fele nem vasarolnd meg, azonban ezt a markat birtokolnak a legszi-
vesebben. Az eredmény jol mutatja az Apple marka aspiraciés marka mivoltat.

A mobiltelefon kategéridban relativ tobbséggel — 48 szazalékkal — valasztananak

Apple terméket.

Ha egy versenyen mobiltelefont lehet nyerni

m Apple
= Samsung
= Sony

HTC
B Nokia
W Blackberry
m Huawei

mEgyéb

22. abra: Milyen mobiltelefont szeretnének a didkok, ha egy versenyen ez lenne a
nyeremény?

Forras: sajat szerkesztés (2013)

A laptop kategdridban mondtak a tobbi termékkategoriahoz képest a legkevesebben,
— 42 szazaléka a kitoltoknek — hogy Apple terméket valasztandk, de még igy is relativ
tobbséggel és haromszor annyian, mint a masodik helyezett - 12 szazalékot kapott - Dell

laptop.
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Ha a versenyen laptopot lehet nyerni

u Apple

= Dell

® Asus

% Sony
mHP

m Egyéb

H |enovo
B Samsung
W Acer

23. abra: Milyen laptopot szeretnének a didkok, ha egy versenyen ez lenne a nyere-
mény?

Forras: sajat szerkesztés (2013)

A tablagép kategériaban a valaszok abszolut tobbségét — 59 szazalékat — kapta az

Apple termék.

Ha egy versenyen tablagépet lehet nyerni

m Apple

® Samsung
® Sony

“ Windows
® Huawei
m Asus

W Acer

m Egyéb

24. abra: Milyen laptopot szeretnének a didkok, ha egy versenyen ez lenne a nyere-
mény?

Forras: sajat szerkesztés (2013)
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Amint lathatjuk a tdblagépeknél abszolut folénnyel, a mobiltelefonok és laptopok vi-
lagaban relativ tobblettel az Apple gy6zedelmeskedett, tehat a legtobben Apple markaju
terméknek Oriilnének az eredmény szerint, ha ingyen hozzéjuthatndnak valamelyik ter-
méktipushoz.

Mivel a kérdoiv elejébdl kidertilt, hogy a kitdltok tobbsége nem rendelkezik Apple
termékkel, ezért az Apple termékfelhasznalok tobbségének lojalitasara lehet kovetkeztetni
az eredménybdl, azon tal, hogy mas nem Apple terméket hasznald jelenlegi egyetemi
hallgatok is lecserélnék termékiiket egy Apple markajura.

Kevin Roberts szeretet-tisztelet matrixa alapjan megkértem a kitoltoket, hogy 1-5-ig
terjedd skalan osztalyozzak a mobiltelefon, laptop és tdblagép markakat iranta érzett tisz-
teletiik és szeretetiik szerint.

A kutatasomban egyértelmiien kimutatja, hogy bar tobb olyan egyetemista toltotte ki
a kérdoéivet, akik nem hasznalnak Apple terméket, mégis mindharom kategoriaban a tiszte-
let és szeretet szerint is az Apple vezet. A leglatvanyosabb kiilonbség itt is a tablagépek te-

rén mutatkozik meg.

Mobiltelefon markak tisztelet és szeretet
titkkrében

4,50

Tengelycim

Tselet 304 | 364 | 356 | 333 | 216 | 305 | 331
r»l Szeretet 3,56 3,43 7 351 7 3,28 1,95 | 2,75 295

Apple Nokia Samsung Sony Huawei VBlackbefrv HTC

25. abra:Mobiltelefon markak tisztelet és szeretet tiikkrében

Forras: sajat szerkesztés (2013)
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r Laptop markak tisztelet és szeretet tiikrében 1
4,50
400
.
3,00

374 3,56 352

26. abra:Laptop markak tisztelet és szeretet tiikrében

Forras: sajat szerkesztés (2013)

r Tablagép markak tisztelet és szeretet 1
tiikrében

27. abra: Tablagép markak tisztelet és szeretet tiikrében

Forras: sajat szerkesztés (2013)
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Ezeken kiviil a kérddivben rakérdeztem mi az elsd jellemzd, ami esziikbe jut az
Apple markarol. Kiemelkedden a tobbségnek a ,,draga” jelzo jut eszébe, amelyeket a ,,mi-

noség”, dizajn”, ,,elegancia” kovet.
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28. abra: Asszociaciok a markara

Forras: sajat szerkesztés (2013)

A ,draga” jelz6 enged arra kovetkeztetni, amit mar dolgozatomban koradbban emli-
tettem, miszerint Magyarorszagon az Apple markaju termékek vasarlasat anyagilag nehe-
zebb finanszirozni, mint a nyugati orszdgokban, ezért véleményem szerint egy Apple ter-
meék statuszszimbolum mivolta Magyarorszagon €s a hozza hasonl6 orszagokban még erd-
sebb, mint nyugaton. Ezt a képzetet erdsiti tovabb a fiatal célcsoport mar kordbban is emli-
tett tarsadalmi helyzete.

Osszesitve tehdat a megkérdezettek kérében részben teljesiil a hdarmas hipotézis, hogy
a megkérdezettek letisztultnak, egyszeriinek, innovativnak tartjak a markat. A termék asz-
szocidciokban is olvashatok ezek a valaszok, azonban az Apple terméket hasznalok és nem
haszndalok kérében mas-mas jellemzok keriiltek hangsulyosabb szerepbe.

A kutatasbol az is kideriilt, hogy az Apple marka kitiinik a tobbi marka koziil mind

az iranta érzett tisztelet, mind az irdnta érzett szeretet szegmensében. A mobiltelefonok és

terméket valasztana, ha nem szamitana az ar.
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4. Milyen az egyetemistak megitélése az Apple felhasznaloival kapcsolatban?

Azt, hogy a tehetds emberek juthatnak hozzd az Apple termékhez, az is bizonyitja,
hogy a masik asszociacios kérdésre a kérdéivemben, melyben az Apple felhasznalok jel-
lemzdire kérdeztem ra, a legtobb valasz kiemelkedden a ,,sznob” és ,,gazdag” jelzok vol-
tak.

Ezeket a jellemzdket kovetik tobbek kozott a ,,divathajhdsz”, ,,markahi”, illetve
Higényes” jelzok. A divathajhdsz jelzdé a marka hirességére és popularitdsara utalhat, a
,markahli” jelz6 pedig arra, hogy a vasarlok a markanévért cserébe képesek felarat is fi-
zetni. Az igényes jelzOrdl az jut eszembe, hogy a marka jellemz6i kihatnak a vésarlora is,

egyszdval a markaszemélyisége megtestesiti a fogyasztd személyiségét.
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29. abra: Asszociaciok a marka felhasznaloira

Forras: sajat szerkesztés (2013)

5. Az Egyetem hallgatdi milyen érzelmeket fiiznek az Apple markahoz?

A markaszemélyiség egy fontos dolog, hisz a fogyasztok érzelmei taplaljak, és ha
ezek kozott az érzelmek kozott megjelenik a szeretet, akkor szeretetmarkardl beszélhe-
tiink. A kvantitativ kutatdsom utolsé kérdésében arra keresem a valaszt, hogy vajon mi-
lyen érzelmek flizddnek az Apple markdhoz, milyennek tartjdk a markaszemélyiségét €s
végezetiil, hogy teljesiil-e a felallitott hipotézisem, miszerint az Apple marka egy ,,szere-

tetmarka”.
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A markaszemélyisége meghatdrozdsahoz megkértem a kérdéiv kitoltdit, hogy oszta-
lyozzak az alabbi jellemzdket 1-t0l 5-ig terjedd skalan, vagyis arra kerestem a valaszt va-
jon, ha az Apple marka egy ember lenne, akkor ugyan milyen személyiségli embernek lat-

ja azt a kutatas célcsoportja.

Apple személyisége

FOLDHOZRAGADT 1,76
MERESZ 3.05
INTELLIGENS EXCE]
ELOKELD 3,95
MASOK UGYEI IRANT ERZEKENY 2,59
ZARKOZOTT 2,28
EGYSZERU 2,78
MENG,DIVATOS 4,14
eLBUVOLO 323
KOZOSSEGI 3,58
EGESZSEGES ' 2,50
ERZEXI
MAGAVAL RAGADO ' 3,24
VAGANY EXT
GYENGED 2,19
ENERGETIKUS 3,25
VEZEREGYENISEG ,80 |
HARCEDZETT 2.89
GONDTALAN
FUGGETLEN
ENGEDELMESKEDO
EGYRE NEPSZERUBSB LESZ 3,64 |
MAGAS FORDULATSZAMON EL 3,40
MEGERI TOBBET FIZETNI ERTE I 2,76

000 050 1,00 150 200 250 300 350 400 450

m Adagérték

30. abra: Apple személyisége

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Ha megnézziik, a valaszadok szerint mi jellemzi a legkevésbé a markat, akkor lathat-
juk, hogy a ,,foldhozragadtsagot”, a ,,gyengédséget”, és ,,zarkozottsagot” latvanyos modon
elutasitjak, mint Apple markajellemzot. Az eredménybdl az is kitlinik, hogy az Apple
egyik o lizenete, mint a kreativitas, az egyetemi hallgatok kozott egyértelmiien megjele-

nik, mint asszociaci6 és bele van épitve az elmékbe tarsitva a hires markaval.

47



Ha azokra a jellemzdkre fokuszalunk, amelyeket a megkérdezettek leginkdbb tarsi-
tottak az Apple markahoz, akkor kimagasloan a ,,mend”, ,,divatos” jellemzOparost oszta-
lyoztak atlagban a legmagasabb értékkel. Ez mutathatja azt, hogy az Apple személyiségé-
ben fontos szerepet jatszik a megjelenés, ahogy a termékeknél is a dizjn, illetve ,,mend”,
mivel maguk a termékek is populdrisak. Bar ez a jellemzd kimagaslo értéket kapott, nem
sokkal maradtak le az ,,elokeld”, ,,intelligens” és ,,vezéregyéniség” személyiségjegyek
sem. Az ,,intelligens”, illetve a ,,vezéregyéniség” jellemzo utalhat a sikerre és a piacveze-
toségre, de maga az ,,intelligens” jelz6 az Apple funkciondlis megoldasait is megtestesiti.
Az ,elokeld” jellemzd pedig magéban hordozza a stdtuszszimbdlum kategoriat.

Tehat ha csupan a kiugro atlagértékeket nézziik az Apple egy olyan marka, ami ha
ember lenne, akkor egy intelligens, elokelo vezéregyéniséget alkotna meg, aki mend és di-
vatos, de semmiféleképpen nem foldhozragadt, zarkozott vagy gyengéd.

Ezek a személyiségjegyek kivanatosak lehetnek a fogyasztdé szamadra, hisz azzal,
hogy megveszi a markat, azt varja el tdle, hogy képviselje az 6 személyiségét és/vagy fel-
ruhdzza Ot azokkal a személyiségjegyekkel, amelyeket az Apple markaban latnak az em-
berek.

Ez egy nagyon fontos dolog a markaknal, azonban hogy teljesen biztos legyek App-
le szeretetmarka jellegében, ahhoz meg kell néznem a felhasznaloknak a marka irant érzett
tiszteletét és szeretetét. Mar az el6z6 kérdéseknél kideriilt az dsszes kitoltd valaszat tekint-
ve, hogy a tobbi markahoz képest az Apple markat tisztelik és szeretik a legtobben, azon-
ban ebben az eredményben benne van azoknak a hallgatoknak a véleménye is, akik nem
hasznaljak a markat és nem is szeretnék, netan egyenesen ellene vannak. A szeretetet ¢és
tiszteletet a marka irant most csak az Apple felhasznalok korében nézem meg,

Az Apple felhasznalok szeretete és tisztelete a kovetkezoképpen alakult. Altalanos-
sagban kijelenthetd, hogy az értékek 4 egészes atlagérték felett vannak, tehat a felhaszna-
16k jelentds mértékben tisztelik és szeretik az Apple markat mindharom termékkategoria-

ban.
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Tisztelet és szeretet alakulasa az Apple
felhasznalok korében

IPHONE MACBOOK IPAD

m Tisztelet m Szeretet

31. abra: Tisztelet és szeretet az Apple felhasznalok korében

Forras: sajat szerkesztés (2013)

Ezek az adatok arra engednek kévetkeztetni, hogy az Apple marka egy szeretetmdar-
ka, hisz a kérdoivben megkérdezettek koziil a marka felhaszndloi egyarant szeretik és tisz-

telik a markat, ami Kevin Roberts szerint a szeretetmdarka alapfeltétele.
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8. KOVETKEZTETESEK

A lojalitas és markapreferencia kialakitdsdban és megtartasaban valdban jelentds szerepet
jatszanak az érzelmek, hisz az ezt megcélz6 markaimazs asszociaciok alkotjak a termékek
fenntarthat6 versenyelényének nagy részét.

Az Apple marka megfelel a Kevin Roberts szeretetmarka terminusanak, hisz fel-
hasznaloi szeretik és tisztelik, ezéltal még egy ugyanolyan funkcidkkal rendelkezd, de mas
markaju termékért sem cserélnék le, amihez jobb arért tudnanak hozzajutni.

A tobbi markékkal vald 6sszehasonlitasban az Apple mindharom valasztott termékkatego-
ridban az els6 helyre kertilt, tehat a markardl kialakult kép segiti a termékvalasztas folya-
matat az egyetemistak korében.

A kutatasbdl az is kideriil, hogy Magyarorszagon az Apple marka nem csak a krea-
tiv, egyedi, innovativ markat, de egyfajta statuszszimbolumot is jelent az ara miatt, ami
felerdsiti a hozzaflizott érzelmeket, és mint ahogy egy elegans ora, tiikkr6zi az anyagi biz-
tonsagot. Ezaltal egyrészt azért vasaroljak, mert egy bizonyos pozicidoban vagy tarsadalmi
helyzetben elengedhetetlen feltétel, vagy azért mert azt a képet akarja a vevé magarol ab-
razolni a koérnyezetének, hogy nincsenek anyagi problémai, hisz megteheti, hogy egy ma-
gasabb kategoriaju terméket vasarol és haszndl. Ezt az is bizonyitja, hogy a kvantitativ ku-
tatas megkérdezettjei tisztaban vannak a termék ar-érték ardnyaval, ennek ellenére mégis a
marka miatt dragabban veszik meg, ami a lojalitds egyik jellemzdje. Az ar-érték arany
mellett az is ezt a képzetet erdsiti, hogy a termékre tobbnyire a ,,drdga” szdra asszocialtak,
a felhasznalokra pedig a ,,gazdag”, ,,sznob” tarsitasok jutottak elészor esziikbe a megkér-
dezett hallgatoknak.

A Maslow altal leirt tarsadalmi 6nmegvalositds megmutatkozik a primer kutatas
részvevOinek markaszemélyiség képzetében, hisz a markaszemélyisége utal az egyén je-
lenlegi vagy ahitott személyiségére. A személyiségjegyek tekintetében az Apple markat
egy kreativ, sikeres, intelligens, divatos, fiatal iizletemberként 1atjak.

Végezetiil pedig az érzelem altal kivaltott lojalitdst mi sem bizonyitja jobban, mint a
kovetkezd idézet Karintol Indonézidbdl, amely a lovemarks.com hivatalos oldalan megte-

kinthetd: (Lovemarks hivatalos oldala, 2013)
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,Harom Apple termékem van. Egy iTouch, egy iPad és egy MacBook Pro. Ok a leg-
jobb barataim. Segitenek megcsindlni a feladataimat, vannak rajtuk szorakoztatd alkalma-
zasok, €s kozelebb visznek engem a kollégaimhoz kiilonb6z6 kontinenseken a FaceTime
alkalmazassal. Apple-fiiggd vagyok! Konnyt beleszeretni az Apple markaba, mert termé-

kei és alkalmazasai szofisztikaltak, felhasznalobaratok és kielégitéek™” (Karin, Indonézia,
2012).
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MELLEKLETEK



1. MELLEKLET: KERDOIV
Az alabbi kérdéiv az On kapcsolatat méri fel az Apple termékekkel. A kérdéiv kitoltése
anonim és onkentes, a valaszokat kizarolag tudomanyos célbol, Tudomanyos Didkkori

Konferencia dolgozatomhoz hasznalom fel.

Demografiai adatok Tanulmanyi adatok
neme:....... egyetem roviditése:.........
kora:...........

1. Milyen szerepet jatszik a marka mobiltelefon valasztasodnal?
a. egyaltalan nem fontos
b. csak részben befolyasol
C. meghatarozo jelentdségii

2. Milyen szerepet jatszik a marka laptop valasztasodnal?
a. egyaltalan nem fontos
b. csak részben befolyasol
C. meghatdrozo jelentdségii

3. Milyen szerepet jatszik a marka tablagép valasztasodnal?
a. egyaltalan nem fontos
b. csak részben befolyasol
C. meghatarozd jelentdségli

4. Rendelkezel-e Apple markaju termékkel (ha nem ugorj a 6. kérdésre)
a. lgen
b. nem

5. Ha rendelkezel Apple termékkel mi az? (egyszerre tobb valasz is megadhatd)
a. iPhone

Macbook

iMac

iPad

iPod

-~ D o0 o

Apple termékkel nem rendelkezok

a. Ha nem rendelkezel Apple termékkel, miért nem? (egyszerre tobb va-
lasz is megadhaté)

Tal draga nekem

Nem kedvelem ezt a markat

Minek fizetnék érte annyit, amikor jobb arért hasonldé mindséget lehet venni

© oo o



6. Ha tehetnéd, vasarolnal Apple markaju termékeket?
a. Mindenképpen
b. Meggondolnam
c. Nem, mert nem adnék annyi pénzt egy markanévért.
d. Nem, mert a jelenleg hasznalt markaval elégedett vagyok.

Hasznalat, és a vélemény a markardl (mindenkire vonatkozik)

8. Hasznalsz Apple terméket?

a. igen
b. nem
9. Ha hasznalsz Apple terméket mi az? (egyszerre tobb valasz is megadhato)
a. iPhone
b. Macbook
c. iPad
d. iPod

10. Amennyiben Apple laptopot hasznalsz, mennyire vagy elégedett?
a. Teljes mértékben elégedett vagyok
b. Alapvetden megfelel
c. Részben igen, részben nem
d. Tobbet vartam tdle
e. Nagyot csalodtam a markaban
11. Amennyiben Apple tablagépet hasznalsz, menyire vagy elégedett?
a. Teljes mértékben elégedett vagyok
b. Alapvetéen megfelel
C. Részben igen, részben nem
d. Tobbet vartam tdle
e. Nagyot csalédtam a markaban
12. Amennyiben Apple mobiltelefont hasznalsz, mennyire vagy elégedett?
a. Teljes mértékben elégedett vagyok
Alapvetden megfelel
Részben igen, részben nem
Tobbet vartam téle
Nagyot csalodtam a markaban
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13. Hogyan

itéled meg

az

iPhonet

az

alabbi

szempontok

(Jellemezd 1-t61 5ig terjedd skalan, 1 a nagyon rossz, 5 a kivdlo.)

ar/érték arany

design

teljesitmény

Kezelhetdség

Innovativitas

Elismertség

Presztizs
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14. Hogyan

ittled meg a Macbookot
(Jellemezd 1-t61 5ig terjedd skdlin, 1 a nagyon rossz, 5 a kivdlo.)

az

ar/érték arany

5

design

teljesitmény

Kezelhetdség

Innovativitas

Elismertség

Presztizs

A I I
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5
5
5
5
5
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15. Hogyan

itéled meg

az

iPadet

az

alabbi

alabbi

szempontok

szempontok

(Jellemezd 1-t61 5ig terjedd skdlin, 1 a nagyon rossz, 5 a kivdlo.)

ar/érték arany

design

teljesitmény

Kezelhetdség

Innovativitas

Elismertség

Presztizs

N e I I

N[ DN DN N N N DN

Wl W W W W w w

EE N~ B S BN

ol o1 o1 o1 o1 O

szerint?

szerint?

szerint?



16. Ha egy versenyen laptopot nyernél, milyen markajunak oriilnél a legjobban?
a. Dell

Samsung

HP

Lenovo

Apple

Acer

Asus

S@ o oo o

17. Ha egy versenyen mobiltelefont nyernél, milyen markajunak oriilnél a legjob-
ban?

Apple

Nokia

Samsung

Sony

Huawei

Blackberry

HTC

Se om0 o

18. Ha egy versenyen tablagépet nyernél, milyen markajunak oriilnél a legjob-
ban?

Apple

Samsung

Sony

Huawei

Windows

Dell

Asus

Acer

Egyéb, éspedig:

19. Lecserélnéd a mostani telefonodat?
a. igen
b. nem

20. Ha lecserélnéd, melyikre?
a. Apple5S

—STQ@ e o0 o

21. Lecserélnéd a mostani laptopodat?
a. igen
b. nem



22. Ha lecserélnéd, melyikre?
a. MacBook

23. Lecserélnéd a mostani tablagépedet?

a. igen
b. nem
24. Ha lecserélnéd, melyikre?
a. iPad
b. Egyéb, éspedig:................
25. Mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal?

(Jellemezd 1-t61 5ig terjedd skaldn, 1 az egyadltaldn nem, 5 a teljes mértékben.)

Az Apple egy szerethetd |1 |2 |3 |4 |5

marka

Az Apple mérka nem iga- |1 [2 |3 |4 |5
zan tud tobbet, mint mas
markak, csak a presztizse

miatt vasaroljak

Az Apple markat tisztelik |1 |2 |3 |4 |5

Az Apple nem a fiatalok |1 |2 |3 |4 |5

markaja

Az Apple marka csupan |1 |2 |3 |4 |5
egy divathobort

Az Apple a sikeres embe- |1 |2 |3 |4 |5

rek markéja

26. Osztalyozd az alabbi mobiltelefon markakat a marka iranti tiszteleted szerint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Nokia
Samsung
Sony
Huawei
Blacberry
HTC

Q@ o oo o
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27. Osztalyozd az alabbi mobiltelefon markakat a marka iranti szereteted sze-
rint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Nokia
Samsung
Sony
Huawei
Blacberry
HTC

Q@ o oo o

28. Osztalyozd az alabbi notebook markakat a marka iranti tiszteleted szerint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Dell
Lenovo
Asus
HP
Samsung
Sony
Acer
29. Osztalyozd az alabbi notebook markakat a marka iranti szereteted szerint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Dell
Lenovo
Asus
HP
Samsung
Sony
Acer
30. Osztalyozd az alabbi tablagép markakat a marka iranti tiszteleted szerint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Samsung
Sony
Huawei
Windows
Dell
Asus
Acer

S@ ho oo S@ e oo
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31. Osztalyozd az alabbi tablagép markakat a marka iranti szereteted szerint!
(1-es a legjobb, 5-ds a legrosszabb)
a. Apple
Samsung
Sony
Huawei
Windows
Dell
Asus
Acer
32.Sorolj fel egy jellemz6t, ami els6ként az Apple markarél eszedbe jut?

S@ o oo o

34. mennyire tartod jellemzonek a lent felsorolt attribtitumokat a marka szemé-
lyiségére
(1- egydltaldn nem jellemzd, 5- erdsen jellemzd)
Foldhozragadt
Merész
Intelligens
Eldkel6
Masok ligyei irdnt érzékeny
Zarkozott
Egyszerii
Meno, divatos
Elbtivolo
Ko6zossegi
Egészséges
Erzéki
. Magéval ragado
Vagany
Gyengéd
Energikus
Vezéregyéniség
Harcedzett
Gondtalan
Fiiggetlen
Engedelmeskedd
Egyre népszerlibb lesz
. Magas fordulatszamon ¢l
Megéri tobbet fizetni érte
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Il. MELLEKLET: VALASZOK ELEMZESE

3. tablazat: Apple valaszok atlagérték, szorasérték és varianciaérték szerint

iPhone MacBook iPad
ar/érték atlag 2,88649 3,014712 3,2230
arany
SZOras 1,13400 1,16737 1,19989
variancia 1,28596 1,36275 1,43974
design atlag 4,21505 4,27007 4,13514
szOras 0,92823 1,01100 0,98733
variancia 0,86161 1,02211 0,97481
teljesitmény atlag 4,06145 3,97037 3,97945
SZOras 0,84907 0,96150 0,97180
variancia 0,72092 0,92449 0,94440
kezelhetdség atlag 4,07865 3,71859 4,13889
SzOras 0,97104 1,01225 0,9579
variancia 0,94293 1,02465 0,91764
innovativitas atlag 3,97207 3,85185 3,9521
szOras 1,01908 1,0259 1,03278
variancia 1,03854 1,05251 1,06665




elismertség atlag 4,40884 4,22059 4,23648
SZOras 0,8620 0,9790 0,95020
variancia 0,74303 0,9583 0,90288

presztizs atlag 4,50279 4,375 4,2857
SZOras 0,85047 0,99582 0,9580
variancia 0,7233 0,99167 0,91781

Forrds: Sajat szerkesztds(2013)

4, tablazat: Valaszok a mobiltelefon markak irant érzett tiszteletre és szeretetre

Mobiltelefonok

Tisztelet Szeretet
N varian-
atlag Szoras variancia atlag Szoras ]
Cla
3,942 1,213 1,472 3,558 2,023
Apple 1,422
) 1,076 1,158 3,426 1,258 1,582
Nokia 3,640
3,758 1,065 1,135 3,512 1,357 1,842
Samsung
1,312 1,317
3,393 1,145 3,284 1,735
Sony
) 2,156 0,982 0,965 1,948 1,051 1,105
Huawel
Blackber 3,048 1,183 1,399 2,746 1,288 1,659
ry
1,171 2,949 1,316 1,732
HTC 3,312 1,372

Forras: Sajat szerkesztés (2013)




5. tablazat: Valaszok a laptop markak irant érzett tiszteletre és szeretetre

Laptopok

Tisztelet Szeretet

atlag szoras variancia atlag szOras variancia

3,878 1,182 1,397 3,597 1,347 1,816
Apple

3,742 1,155 1,335 3,590 1,261 1,590
Dell

3,563 1,055 1,113 3,515 1,172
Samsung 1,374

3,524 1,165 1,358 1,209 1,463
Sony 3,403

3,340 1,179 1,391 3,175 1,281 1,642
Acer

3,641 1,075 1,155 3,484 1,234 1,523
Asus

3,143 1,144 1,310 2,894 1,198 1,435
Lenovo

Forras: Sajat szerkesztés (2013)

6. tablazat: Valaszok a tablagép markak irant érzett tiszteletre és szeretetre

Tablagépek

Tisztelet Szeretet

atlag szoras variancia atlag szoras variancia

4,017 1,224 1,499 3,852 1,352 1,830
Apple

2,921 1,293 1,672 2,788 1,291 1,667
Dell

3,455 1,235 1,526 3,242 1,321 1,747
Samsung

3,131 1,195 1,428 3,018 1,185 1,405
Sony

Xl




2,734 1,107 1,226 1,152 1,327
Acer 2,675

2,969 1,177 1,386 2,913 1,241 1,542
Asus

2,662 1,125 1,267 2,591 1,170 1,369
Lenovo

Forras: Sajat szerkesztés (2013)
7. tablazat: BAV dimenziok (Young & Rubicam hivatalos honlapja, 2013)

1,76410
atlag
0,9874
Foldhozragadt szOras
o 0,9749
variancia
3,0459
atlag
1,0635
Merész szOras
o 1,13121
variancia
3,92857
atlag
Intelligens o 1,06458
szOras
o 1,13333
variancia
3,94871
atlag
Elékelo o 1,04902
szOras
o 1,10044
variancia

Xl




2,5897

atlag
Masok iigyei irant ér- o 1,12876
szOras
zékeny
o 1,27412
variancia
2,27551
atlag
1,25906
Zarkozott szoras
o 1,58524
variancia
2,77664
atlag
1,27008
Egyszerii szOras
L 1,61312
variancia
4,13705
atlag
1,02842
Mend, divatos szOras
o 1,05765
variancia
3,22564
atlag
1,24782
Elbiivolé szoras
o 1,55707
variancia
3,58163
atlag
Kozosségi
SZOras 1,21885

X1




1,48560

variancia
2,50256
atlag
1,05211
Egészséges szoras
o 1,10695
variancia
2,45833
atlag
, 1,24838
Erzéki SzOras
o 1,55846
variancia
3,24479
atlag
1,3213
Magaval ragado szOras
o 1,7460
variancia
3,39896
atlag
Vagany o 1,20821
szOras
o 1,45979
variancia
2,1875
atlag
1,0714
Gyengéd szoras
o 1,14790
variancia
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3,2525

atlag
. 1,2143
Energetikus szOras
o 1,4747
variancia
3,8010
atlag
1,26997
Vezéregyéniség szoras
L 1,61284
variancia
2,8911
atlag
1,27621
Harcedzett szOras
o 1,62872
variancia
2,82291
atlag
Gondtalan . 1,21072
szOras
L 1,46585
variancia
3,31770
atlag
1,26908
Fiiggetlen szOras
o 1,61057
variancia
2,53645
atlag
Engedelmeskedé
szOras 1,24434

XV




o 1,54840
variancia
3,63917
atlag
1,20607
Egyre népszeriibb lesz szoras
o 1,4546
variancia
3,40104
atlag
1,20669
Magas fordulatszamon szOras
él
variancia 1,45612
2,76439
atlag
Megéri tobbet fizetni . 1,43343
szOras
érte
o 2,0547
variancia

Forras: Sajat szerkesztés (2013)

XVI




8. tablazat: Apple markaszemélyisége

atlag Szoras variancia
Apple egy szerethetéo marka. 3,90291 1,16881 1,36613
Az Apple marka nem igazan tud tob- 3,59808 1,33055 1,77038
bet, mint mas markak, csak a preszti-
zse miatt vasaroljak.
Az Apple markat tisztelik. 3,7584 1,04259 1,087
Az Apple nem a fiatalok markaja. 2,16746 1,02642 1,05355
Az Apple marka csupan egy divatho- 2,99043 1,3192 1,74029
bort.
Az Apple a sikeres emberek markaja. 2,58454 1,24688 1,55471

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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